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Era globalisasi dan perkembangan pada bidang ekonomi dunia yang berjalan 
semakin pesat telah menyebabkan banyaknya bidang usaha yang muncul 
khususnya pada bidang industri ritel. Melihat persaingan yang terjadi pada 
pelaku bisnis ini tentunya berbagai pihak yang memiliki bisnis serupa berupaya 
untuk membuat strategi pemasaran yang tepat guna meningkatkan daya saing 
serta mendapatkan perhatian konsumen sehingga penjualan meningkat. 
Penelitian ini dilakukan di masyarakat jalan suka karya kelurahan tuah karya 
kecamatan tuah madani kota pekanbaru. Adapun tujuan dalam penelitian ini 
adalah untuk mengetahui pengaruh price discount dan in-store display terhadap 
impulsive buying pada minimarket berkah mart. Penelitian ini dilakukan pada 
100 orang responden dengan menggunakan metode purposive sampling dengan 
kriteria yaitu yang pernah berbelanja di minimarket berkah mart dan yang sudah 
berbelanja lebih dari dua kali di minimarket berkah mart. Metode dalam 
penelitian ini adalah kuantitatif dengan regresi linier berganda dan 
menggunakan program spss versi 25,2021. Dari hasil uji t variabel price discount 
berpengaruh signifikan terhadap impulsive buying pada minimarket berkah mart. 
In-store display berpengaruh signifikan terhadap impulsive buying pada 
minimarket berkah mart. Dari hasil uji f variabel price discount dan in-store 
display berpengaruh secara signifikan terhadap impulsive buying pada 
minimarket berkah mart. Terdapat hubungan yang tinggi (kuat) antar variabel 
price discount dan in-store display terhadap impulsive buying pada minimarket 
berkah mart yaitu sebesar 66%. Price discount dan in-store display secara 
keseluruhan memberikan pengaruh sebesar 44% terhadap impulsive buying pada 
minimarket berkah mart dan sisanya dipengaruhi oleh variabel lain  yang tidak 
diteliti dalam penelitian ini. 
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The era of globalization and developments in the world economy that are running 
rapidly have resulted in many business fields that have emerged, especially in the 
retail industry. Seeing the competition that occurs in this business actor, of 
course, various parties who have similar businesses are trying to make the right 
marketing strategy in order to increase competitiveness and get the attention of 
consumers so that sales increase. This research was conducted in the street 
community of the Tuah Karya sub-district, the Tuah Madani sub-district, the city 
of Pekanbaru. The purpose of this study was to determine the effect of price 
discounts and in-store displays on impulsive buying at the blessed mart 
minimarket. This research was conducted on 100 respondents using purposive 
sampling method with the criteria that those who have shopped at the minimarket 
with a mart and who have shopped more than twice at a minimarket with a mart. 
The method in this research is quantitative with multiple linear regression and 
uses the SPSS program version 25,2021. From the results of the t test, the price 
discount variable has a significant effect on impulsive buying at the mart blessing 
minimarket. In-store displays have a significant effect on impulsive buying at mart 
blessing minimarkets. From the results of the f test, the variable price discount 
and in-store display have a significant effect on impulsive buying at the mart's 
blessing minimarket. There is a high (strong) relationship between the variable 
price discount and in-store displays on impulsive buying at the mart's blessing 
minimarket, which is 66%. Price discount and in-store display as a whole have an 
effect of 44% on impulsive buying at the mart bless minimarket and the rest is 
influenced by other variables not examined in this study. 
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1.1 Latar Belakang 
Era globalisasi dan perkembangan pada bidang ekonomi dunia yang 
berjalan semakin pesat telah menyebabkan perkembangan pada bidang usaha 
mengalami peningkatan yang signifikan, termasuk di Indonesia. Sehingga 
menyebabkan banyaknya bidang usaha yang muncul khususnya pada bidang 
perdagangan seperti bisnis modern di Indonesia yang telah mengalami 
perkembangan adalah industri ritel, hal ini karena industri ritel modern merupakan 
industri yang strategis dalam konstribusinya terhadap perekonomian Indonesia. 
Bisnis ritel adalah salah satu aktivitas usaha yang menjual barang-barang 
kebutuhan sehari-hari baik dalam bentuk produk dan jasa yang ditujukan pada 
konsumen untuk kebutuhan pribadi atau keluarga. Indonesia berada di peringkat 5 
besar di antara 200 negara berkembang dalam indeks Pembangunan Ritel Global 
(GRDI) versi AT Kearney yang dilansir Januari 2020 kemarin dan merupakan 
tingkat pertumbuhan ritel tertinggi yang pernah dicapai Indonesia 
www.kompas.com. Adanya pertumbuhan atas keragaman pasar ritel berbentuk 
toko-toko modern ini seperti: Swalayan, Minimarket, Supermarket, Convenience 
Store dan Traditional Grocery Stores.  
Pada dewasa ini tentunya semakin banyak usaha-usaha pada bidang 
retailing yang bermunculan, maka melihat kondisi tersebut menyebabkan para 
pelaku usaha semakin dituntut untuk mempunyai strategi yang tepat dalam 






belanja atau pembelian yang dilakukan oleh konsumen dan juga pelanggan pada 
toko tersebut. Tindakan pembelian yang dilakukan oleh konsumen disebut dengan 
perilaku konsumen, perilaku konsumen merupakan perilaku yang ditampilkan 
oleh konsumen saat mereka membeli, mencari dan menghabiskan produk demi 
memenuhi kebutuhan dan keinginan (Priansa, 2017). 
 Perilaku pembelian yang dilakukan oleh konsumen tersebut banyak 
macamnya, salah satunya yaitu pembelian yang tidak direncanakan atau Impulsive 
Buying. Menurut (Utami, 2017) perilaku pembelian yang tidak direncanakan 
adalah suatu tindakan pembelian yang dibuat tanpa direncanakan sebelumnya, 
atau keputusan pembelian dilakukan pada saat berada di dalam toko. Pembelian 
yang tidak direncanakan atau Impulsive Buying dicirikan seperti (1) pembuatan 
keputusan relatif cepat (2) bias subjektif langsung mendukung kepemilikan. 
Konsumen yang melakukan pembelian tidak berpikir untuk membeli produk atau 
merek tertentu, mereka langsung melakukan pembelian karena ketertarikan pada 
merek atau produk saat itu juga. Oleh karena itu setiap perusahaan harus memiliki 
manajemen pemasaran yang baik. 
Menurut Sumarni dalam (Sunyoto, 2014) menyatakan bahwa manajemen 
pemasaran adalah analisis, perencanaan, pelaksanaan, dan pengendalian atas 
progam yang dirancang untuk menciptakan, membentuk, dan mempertahankan 
pertukaran yang menguntungkan dengan pembeli sasaran organisasi. Alat atau 
program pemasaran itu sendirilah yang akan digunakan perusahaan untuk 
mencapai peningkatan penjualan. Peningkatan penjualan terjadi karena banyaknya 






(potongan harga) dan In-Store Display (pajangan dalam toko). Terciptanya 
promosi yang menarik yang dilakukan oleh suatu perusahaan dapat mendorong 
keputusan Impulsive Buying semakin meningkat.   Menurut Shultz dalam (Alma, 
2011) display adalah usaha mendorong perhatian dan minat konsumen pada toko 
atau barang dan mendorong keinginan membeli melalui daya tarik penglihatan 
langung. Berbagai macam promosi yang disebutkan tersebut sering dipakai oleh 
Departemen Store, Swalayan dan Minimarket.  
Minimarket Berkah Mart adalah salah satu minimarket yang menjual 
barang kebutuhan sehari-hari baik kebutuhan pribadi maupun keluarga mulai dari 
makanan, minuman sampai dengan perlengkapan mandi dan banyak lainnya. 
Lokasi Minimarket Berkah Mart berada di Jalan Suka Karya Kelurahan Tuah 
Karya Kecamatan Tuah Madani Kota Pekanbaru. Berkah Mart sendiri berdiri pada 
tahun 2014 pada bulan Agustus yang didirikan oleh Bapak Fauzan dan Ibu 
Elisismona. Untuk sekarang ini Berkah Mart memiliki 4 orang karyawan. 
Walaupun pada jalan suka karya sendiri memiliki beberapa usaha yang sama yang 
berdiri, Berkah Mart sampai saat ini masih mampu untuk bersaing, hal tersebut 
tidak lepas dari Berkah Mart yang melakukan berbagai macam promosi untuk 
menarik konsumen berbelanja ke Berkah Mart. Melihat persaingan yang terjadi 
pada pelaku bisnis ini tentunya berbagai pihak yang memiliki bisnis serupa 
berupaya untuk membuat strategi pemasaran yang tepat guna meningkatkan daya 
saing, serta mendapatkan perhatian konsumen sehingga penjualan meningkat dan 
mendapatkan omset yang memuaskan. Berikut merupakan nominal penjualan 






Tabel 1.1 Data Penjualan Berkah Mart Tahun 2015-2019 
Tahun Jumlah Penjualan % Penjualan 
2015 Rp. 726,093,000.00 - 
2016 Rp. 1,038,469,500.00 43% 
2017 Rp. 1,528,394,800.00 47% 
2018 Rp. 2,187,240,400.00 43% 
2019 Rp. 2,756,731,600.00 26% 
Sumber : Minimarket Berkah Mart 
Berdasarkan Tabel 1.1 bisa kita lihat bahwa persentase nominal omset 
penjualan  pada tahun 2015 sampai dengan tahun 2019 memiliki kenaikan yang 
berbeda-beda disetiap tahunnya, yangmana dari tahun 2015 ke 2016 memiliki 
kenaikan omset penjualan sebesar 44%, 2016 ke 2017 meningkat menjadi 47%, 
2017 ke 2018 menurun menjadi 43% dan 2018 ke 2019 menurun menjadi 26%. 
Maka dapat disimpulkan bahwa dari hasil perhitungan tersebut kenaikan pada 
seiap tahunnya tidak terlalu signifikan, bisa dilihat bahwa hasil persentase disetiap 
tahunnya memiliki nilai presentase yang berbeda-beda dengan nilai persentase 
naik turun dan besar nilai persentase kenaikan omset penjualan tidak lebih dari 
50% disetiap tahunnya. Melihat hal ini Minimarket Berkah Mart tentunya harus 
melakukan bauran pemasaran yang tepat sehingga dapat mencapai target 
penjualan dan mampu bersaing dengan pelaku bisnis serupa. Peningkatan 
penjualan dapat terjadi karena para pelaku usaha menerapkan strategi-strategi 
program promosi penjualan seperti diantaranya Price Discount (potongan harga) 
dan  In-Store Display  (pajangan dalam toko) yang diterapkan semenarik mungkin 






setiap minggunya selalu mengeluarkan program promosi potongan harga (Price 
Discount) dimulai dari produk susu bubuk, minyak goreng, dan kebutuhan sehari-
hari lainnya. Selain itu karena produk yang dijual Minimarket Berkah Mart cukup 
lengkap mengakibatkan Minimarket Berkah Mart melakukan penyesuaian 
penyusunan produk, dalam hal ini Minimarket Berkah Mart  menyusun produknya 
pada rak-rak khusus sesuai dengan jenis dan kategori produk yang diatur 
sedemikian rupa untuk menjaga penampilan sehingga mudah dilihat oleh 
pelanggan dan menerapkan tampilan dalam toko (In-Store Display)  semenarik 
mungkin sehingga dapat menarik perhatian pelanggan. Program promosi yang 
diterapkan Minimarket Berkah Mart ini diharapkan dapat menarik perhatian 
pelanggan untuk melakukan pembelian termasuk pelanggan dengan pembelian 
Impulsive sehingga target penjualan tercapai dan omset penjualan dapat terus 
meningkat. 
Manajemen pemasaran tentu akan berperan sangat penting. Suatu 
perusahaan harus menggunakan bauran promosi yang tepat, sehingga tujuan 
tersebut tercapai dan dapat meningkatkan penjualan. Dalam hal ini promosi yang 
bersifat didalam toko dapat lebih merangsang konsumen untuk melakukan 
Impulsive Buying (pembeli tanpa terencana). Hasil Survey yang dilakukan oleh 
AC Nielson di Jakarta pada tahun 2007 yang menyatakan bahwa 85% konsumen 
modern di Indonesia cenderung berbelanja secara impulsif. Konsumen dalam 
membeli kebutuhannya tidak akan memikirkan suatu produk tertentu atau merek 
tertentu melainkan mereka langsung membeli karena ketertarikannya terhadap 






Berdasarkan fenomena di atas, maka dari itu penulis tertarik melakukan 
penelitian yang berjudul : “Pengaruh Price Discount Dan In-Store Display 
Terhadap Impulsive Buying Pada Konsumen Minimarket Berkah Mart Kota 
Pekanbaru. 
 
1.2 Rumusan Masalah 
Berdasarkan latar belakang yang telah diuraikan, maka perumusan masalah 
dalam penelitian ini adalah: 
1. Apakah Price Discount berpengaruh terhadap Impulsive Buying pada 
Minimarket Berkah Mart ? 
2. Apakah In-Store Display berpengaruh terhadap Impulsive Buying pada 
Minimarket Berkah Mart ? 
3. Apakah Price Discount dan In-Store Display secara bersama-sama 
berpengaruh terhadap Impulsive Buying pada Minimarket Berkah 
Mart ? 
 
1.3 Tujuan Penelitian 
Berdasarkan perumusan masalah yang telah dipaparkan diatas, maka tujuan 
yang akan dicapai dalam penelitian ini adalah : 
1. Untuk mengetahui pengaruh Price Discount terhadap Impulsive 
Buying pada Minimarket Berkah Mart. 
2. Untuk mengetahui pengaruh In-Store Display terhadap Impulsive 






3. Untuk mengetahui pengaruh antara Price Discount dan In-Store 
Display terhadap Impulsive Buying pada Minimarket Berkah Mart. 
 
1.4 Manfaat Penelitian 
Adapun manfaat yang diharapkan dari penelitian ini adalah : 
1. Bagi Peneliti, Penelitian ini merupakan kesempatan yang baik bagi 
penulis untuk dapat menerapkan ilmu yang telah diperoleh selama 
menjalani perkuliahan dan memperluas wahana berfikir ilmiah dalam 
bidang manajemen pemasaran. 
2. Bagi Perusahaan, Penelitian ini sebagai bahan informasi, masukan dan 
bahan evaluasi bagi owner Minimarket Berkah Mart dalam upaya 
menentukan strategi pemasaran yang lebih baik untuk kemajuan usaha 
dalam jangka panjang. 
3. Bagi para pembaca, diharapkan penelitian ini dapat memberikan 
informasi mengenai beberpa faktor yang mempengaruhi Perilaku 
Impulsive Buying  dalam suatu produk. 
4. Bagi akademisi, diharapkan penelitian ini dapat memperkaya bahan 
kepustakaan dan mampu memberikan kontribusi pada pengembangan 










1.5 Rencana dan Sistematika Penulisan 
Adapun rencana dan sistematika dalam penulisan proposal penelitian ini 
adalah sebagai berikut : 
BAB I :   PENDAHULUAN 
Dalam bab ini merupakan uraian tentang latar belakang masalah, 
rumusan masalah, tujuan dan manfaat penelitian serta 
sistematika penulisan. 
BAB II  :   TELAAH PUSTAKA 
Dalam bab ini merupakan uraian teori yang berhubungan 
dengan variabel penelitian serta hipotesis yang merupakan 
jawaban sementara atas permasalahan yang muncul dalam 
penelitian. 
BAB III  :   METODE PENELITIAN  
Dalam bab ini merupakan uraian mengenai lokasi penelitian, 
teknik pengambilan data, pengambilan populasi dan sampel, 
serta analisis data. 
BAB IV  :   GAMBARAN UMUM DAN OBJEK PENELITIAN 
Dalam bab ini merupakan uraian mengenai deskripsi singkat 
objek penelitian dalam penelitian ini. 
BAB V  :   HASIL PENELITIAN DAN PEMBAHASAN   
Dalam bab ini penulis akan mengemukakan tentang pembahasan 







BAB VI  :   KESIMPULAN DAN SARAN   
Dalam bab ini penulis menguraikan tentang hasil kesimpulan 
dari uraian-uraian pada bab-bab sebelumnya kemudian beberapa 















2.1 Manajemen Pemasaran 
2.1.1 Definisi Manajemen Pemasaran 
Dalam setiap kegiatan yang dilakukan oleh perusahaan merupakan 
bagian dari  manajemen pemasaran. Menurut Sumarni dalam (Sunyoto, 
2014) menyatakan bahwa manajemen pemasaran adalah analisis, 
perencanaan, pelaksanaan, dan pengendalian atas progam yang dirancang 
untuk menciptakan, membentuk, dan mempertahankan pertukaran yang 
menguntungkan dengan pembeli sasaran organisasi. Sedangkan menurut 
Kotler & Keller dalam (Nandan & Wilhelmus, 2012) pemasaran adalah 
suatu proses sosial dan manajerial yang didalamnya individu dan kelompok 
mendapatkan apa yang mereka butuhkan dan inginkan dengan menciptakan, 
menawarkan, dan mempertukarkan produk yang bernilai kepada pihak lain. 
Jadi bisa disimpulkan bahwa manajemen pemasaran adalah suatu 
kegiatan yang mencangkup semua kegiatan pemasaran yang ada pada suatu 
perusahaan mulai dari bagaimana menciptakan produk sampai dengan 
pemasaran produk yang telah disusun sedemikian rupa secara bersama-sama 
untuk mencapai suatu tujuan perusahaan. Adapun faktor-faktor yang 
mempengaruhi pemasaran menurut (Widiyono & Pakkanna, 2011) faktor-
faktor yang mempengaruhi pemasaran adalah keinginan dan kebutuhan serta 






pemasaran adalah politik-hukum, sosial-budaya, teknologi, ekonomi dan 
persaingan. 
2.1.2 Konsep-Konsep Pemasaran 
Adapun konsep Pemasaran menurut (Sunyoto, 2014) ialah “Sebuah 
filsafah bisnis yang menyatakan bahwa pemuasan kebutuhan konsumen 
merupakan syarat ekonomi dan sosial bagi kelangsungan hidup 
perusahaan”. Adapun konsep dasar pemasaran menurut Kotler dalam 
(Sunyoto, 2014) konsep dasar pemasaran ada dua: (1) kebutuhan manusia, 
dimana kebutuhan manusia adalah keadaan seperti perasaan kehilangan 
dalam diri seseorang. Kebutuhan manusia itu luas dan kompleks yang 
meliputi kebutuhan dasar, rasa aman, sosial, penghargaan dan aktualisasi 
diri. (2) keinginan manusia adalah bentuk yang berasal dari keutuhan 
manusia yang dibentuk oleh budaya dan pribadi seseorang. 
Kotler & Amstrong dalam (Priansa, 2017) menyatakan bahwa 
terdapat lima konsep pemasaran yang sering dijadikan rujukan oleh 
perusahaan untuk melaksanakan kegiatan pemasarannya, yaitu : 
1. Produksi Konsep produksi adalah konsep bisnis tertua dimana 
konsumen akan lebih menyukai produk yang tersedia secara luas 
denga harga yang terjangkau. 
2. Produk Konsumen akan menyukai produk yang menawarkan fitur 
mutu yang terbaik. Konsep ini menunjukkan bahwa konsumen 






3. Penjualan para konsumen dan perusahaan bisnis jika tidak teratur 
melakukan penjualan maka, konsumen umumnya menunjukkan 
keengganan atau penolakan untuk membeli. 
4. Pemasaran Konsep ini menegaskan bahwa kunci untuk mencapai 
sasaran organisasi adalah perusahaan harus lebih efektif dalam 
menciptakan, menyerahkan, dan mengomunikasikan nilai 
konsumen kepada sasaran pasar yang dipilih.  
5. Pemasaran Berorientasi Masyarakat Konsep ini masyarakat 
menegaskan bahwa tugas organisasi dalah menentukan kebutuhan, 
keinginan, dan kepentingan pasar sasaran serta memberikan 
kepuasaan yang diingkan secara lebih efektif dan efisien. 
2.1.3 Ruang Lingkup Pemasaran 
Menurut (Assauri, 2011) menyebutkan beberapa ruang lingkup 
pemasaran sebagai berikut : 
1. Analisi pasar. 
2. Pemilihan sasaran pasar. 
3. Perencanaan pemasaran perusahaan. 
4. Kebijakan dan strategi produk. 
5. Kebijakan dan strategi harga. 
6. Kebijakan dan strategi penyaluran. 
7. Kebijakan dan strategi promosi. 
8. Organisasi pemasaran. 






2.2 Perilaku Konsumen 
2.2.1 Definisi Perilaku Konsumen 
Perilaku konsumen merupakan perilaku yang ditampilkan oleh 
konsumen saat mereka membeli, mencari dan menghabiskan produk demi 
memenuhi kebutuhan dan keinginan (Priansa, 2017). Sedangkan menurut 
(Peter dan Olson, 2013) menjelaskan perilaku konsumen adalah pemikiran 
dan perasaan yang dialami serta yang dilakukan konsumen dalam proses 
konsumsi. 
2.2.2 Faktor-Faktor Perilaku Konsumen 
Faktor-faktor yang mempengaruhi perilaku konsumen dalam 
melakukan pembelian sangat dipengaruhi oleh beberapa faktor menurut 
(Kotler & Keller, 2016) terdapat 3 (tiga) faktor yang dapat mempengaruhi 
perilaku konsumen dalam melakukan pembelian suatu produk. Faktor-faktor 
ini memberi pengaruh yang cukup signifikan terhadap konsumen dalam 
memilih produk. Faktor-faktor yang dapat mempengaruhi perilaku 
konsumen tersebut adalah sebagai berikut :  
1. Faktor Budaya  
a. Budaya Budaya merupakan faktor dasar yang mempengaruhi 
secara signifikan keinginan dan perilaku seseorang. 
Ungkapan tersebut menjelaskan bahwa budaya merupakan 
penentu keinginan dan perilaku yang paling mendasar. 
Karena budaya merupakan suatu tatanan kehidupan manusia 






karena itu seorang pemasar harus benar-benar 
memperhatikan nilai-nilai budaya di setiap negara untuk 
memahami bagaimana cara terbaik untuk memasarkan 
produk mereka yang sudah ada dan mencari peluang produk 
baru.  
b. Sub-budaya Setiap budaya memiliki sub-budaya yang lebih 
kecil yang menyediakan secara lebih spesifik indentitas dan 
sosialisasi untuk setiap anggota - anggotanya. Ungkapan 
tersebut menjelaskan bahwa sub-budaya merupakan bagian 
kecil dari budaya dan cirinya dapat terdiri dari kebangsaan, 
agama, kelompok, ras dan daerah georgrafis. Banyak sub-
budaya yang membentuk segmen pasar penting dan pemasar 
sering merancang produk dan program pemasar yang 
disesuaikan dengan kebutuhan mereka, sehingga akan dengan 
mudah diterima oleh pasar.  
c. Kelas Sosial Hampir semua masyarakat manusia 
menunjukkan stratifikasi sosial,paling sering dalam bentuk 
kelas-kelas sosial, perpecahan yang relatif homogen dan 
bertahan lama dalam suatu masyarakat, yang diurutkan secara 
hierarkis dan dengan anggota yang memiliki nilai, minat, dan 
perilaku yang sama. Ungkapan tersebut menjelaskan bahwa 






relatif homogen dan permanen,tersusun secara hirarkis dan 
anggotanya menganut nilai, minat dan perilaku yang sama.  
2. Faktor Sosial  
a. Kelompok Referensi Grup referensi seseorang adalah semua 
kelompok yang memiliki pengaruh langsung (tatap muka) 
atau tidak langsung pada sikap atau perilaku mereka. 
Ungkapan tersebut menjelaskan bahwa kelompok referensi 
seseorang adalah semua kelompok yang mempunyai 
pengaruh langsung atau tidak langsung terhadap sikap atau 
perilaku orang tersebut. Jadi seseorang akan terpengaruhi 
perilaku pembelian oleh kelompok referensinya sendiri. 
b. Keluarga Keluarga adalah organisasi pembelian konsumen 
yang paling penting dalam masyarakat, dan anggota keluarga 
merupakan kelompok referensi utama yang paling 
berpengaruh. Ungkapan tersebut menjelaskan bahwa 
keluarga adalah organisasi pembelian konsumen yang paling 
penting dalam masyarakat dan anggota keluarga 
mempresentasikan kelompok acuan utama yang paling 
berpengaruh. Ada dua keluarga dalam kehidupan pembeli, 
yaitu: keluarga orientasi yang terdiri dari orang tua dan 
saudara kandung, dan keluarga prokreasi yaitu terdiri dari 






c. Peran Sosial dan Status Kita masing-masing berpartisipasi 
dalam banyak kelompok keluarga, klub, organisasi. 
Kelompok sering kali merupakan sumber informasi yang 
penting dan membantu mendefinisikan norma perilaku. 
Ungkapan tersebut menjelaskan bahwa setiap orang 
berpartisipasi dalam banyak kelompok, seperti halnya 
keluarga, klub, dan organisasi. Kelompok sering menjadi 
sumber informasi penting dalam membantu mendefinikasikan 
norma perilaku. Kita dapat mendefinisikan posisi seseorang 
dalam setiap kelompok dimana dia menjadi anggota 
bedasarkan peran dan statusnya. Faktor Pribadi Karakteristik 
pribadi yang memengaruhi keputusan pembeli meliputi usia 
dan tahap dalam siklus kehidupan, pekerjaan dan keadaan 
ekonomi, kepribadian dan konsep diri, serta gaya hidup dan 
nilai-nilai. Ungkapan tersebut menjelaskan bahwa faktor 
pribadi juga dipengaruhi oleh karakteristik pribadi. Faktor 
pribadi meliputi usia dan tahap dalam siklus hidup pembeli, 
pekerjaan dan keadaan ekonomi, kepribadian dan konsep diri, 
serta gaya hidup dan nilai.  
3. Faktor psikologis Faktor psikologis sebagai bagian dari pengaruh 
lingkungan dimana ia tinggal dan hidup pada waktu sekarang 
tanpa mengabaikan pengaruh di masa lampau atau antisipasinya 






seseorang lebih lanjut dipengaruhi oleh faktor psikologi yang 
penting, kebutuhan yang cukup untuk mengarahkan seseorang 
mencari cara untuk memuaskan kebutuhan. Dalam urutan 
kepentingan, jenjang kebutuhannya adalah kebutuhan fisiologis, 
kebutuhan rasa aman.  
 
2.3  Impulsive Buying 
2.3.1 Definisi Impulsive Buying 
Menurut (Utami, 2017) perilaku pembelian yang tidak direncanakan 
adalah suatu tindakan pembelian yang dibuat tanpa direncanakan 
sebelumnya, atau keputusan pembelian dilakukan pada saat berada di dalam 
toko. Pembelian yang tidak direncanakan atau Impulsive Buying dicirikan 
seperti (1) pembuatan keputusan relatif cepat (2) bias subjektif langsung 
mendukung kepemilikan. Konsumen yang melakukan pembelian tidak 
berpikir untuk membeli produk atau merek tertentu, mereka langsung 
melakukan pembelian karena ketertarikan pada merek atau produk saat itu 
juga. Sedangkan menurut Hirschman & Stern dalam (Sumarwan, 2011) 
mendefinisikan bahwa Impulsive Buying merupakan kecenderungan 
konsumen untuk melakukan pembelian secara spontan, tidak terefleksi, 
terburu-buru, dan didorong oleh aspek psikologis emosional terhadap suatu 
produk serta tergoda oleh persuasi dari pemasar. Impulsive buying menurut 
(Verplanken & Herabadi, 2011) : “Sebagai pembelian yang tidak rasional 






diikuti oleh adanya konflik fikiran dan dorongan emosional. Dorongan 
emosional tersebut terkait dengan adanya perasaan yang intens yang 
ditunjukkan dengan melakukan pembelian karena adanya dorongan untuk 
membeli suatu produk dengan segera, mengabaikan konsekuensi negatif, 
merasakan kepuasan dan mengalami konflik di dalam pemikiran”. 
2.3.2 Karakteristik Impulsive Buying 
Menurut Berman & Evans dalam (Sunyoto, 2015) menyatakan 
dalam karateristik Impulsive Buying adalah kondisi yang tercipta dari 
ketersediaan barang dalam jumlah dan jenis yang sangat variatif sehingga 
menimbulkan banyaknya pilihan dalam proses belanja konsumen. 
Sedangkan menurut (Utami, 2017) menyatakan bahwa terdapat tiga 
perspektif yang digunakan untuk menjelaskan pembelian tidak terencana : 
karakteristik produk yang dibeli, karakteristik konsumen, karakteristik 
display tempat belanja sedangkan penyebab terjadinya pembelian tidak 
terencana (Impulsive Buying) adalah pengaruh stimulus ditempat belanja 
yaitu pembelian tidak terencana disebabkan oleh stimulasi ditempat belanja 
untuk mengingatkan konsumen akan apa yang harus dibeli atau karena 
adanya pengaruh Display, promosi dan usaha-usaha pemilik tempat belanja 
untuk menciptakan kebutuhan baru. 
2.3.3 Tipe-tipe Pembalian Impulsif 
Tipe-tipe pembelian impulsif (Impulsive Buying) menurut Stren 
dalam (Utami, 2012) menyatakan bahwa ada empat tipe-tipe pembelian 






1. Pure Impulsive (Pembelian impuls murni). 
Pembelian dilakukan murni tanpa rencana atau terkesan 
mendadak. Biasanya terjadi setelah melihat barang yang dipajang 
ditoko dan muncul keinginan untuk memilikinya saat itu juga. 
2. Reminder Impulsive (Impuls pengingat). 
Pembelian dilakukan tanpa rencana setelah diingatkan ketika 
melihat iklan yang ada di toko atau tempat perbelanjaan. 
3. Sugesstion Impulse (Impuls saran). 
Pembelian dilakukan tanpa terencana pada saat berbelanja dipusat 
perbelanjaan. Pembeli terpengaruh karena diyakinkan oleh 
penjual atau teman yang ditemuinya pada saat berbelanja. 
4. Planned Impulse (Impuls terencana). 
Pembeli melakukan pembelian karena sebenarnya sudah 
direncanakan tetapi karena barang yang dimaksud habis atau tidak 
sesuai dengan apa yang diinginkan, maka pembelian dilakukan 
dengan membeli jenis barang yang sama tapi dengan merek atau 
ukuran yang berbeda. 
Berdasarkan yang telah dipaparkan diatas bisa disimpulkan bahwa 
tipe-tipe pembelian impulsif yang keseluruhannya memiliki kesamaan yaitu 









2.3.4 Indikator-Indikator Impulsive Buying 
Dimensi dan Indikator Pembelian Impulsif (Verplanken & 
Herabadi, 2011) mengatakan terdapat dua elemen penting dalam Impulsive 
Buying yaitu :  
1. Kognitif elemen ini fokus pada konflik yang terjadi pada kognitif 
individu yang meliputi :  
a. Tidak mempertimbangan harga dan kegunaan suatu produk. 
b. Tidak melakukan evaluasi terhadap suatu pembelian produk. 
c. Tidak melakukan perbandingan produk yang akan dibeli 
dengan produk yang mungkin lebih berguna.  
2. Emosional elemen ini fokus pada kondisi emosional konsumen 
yang meliputi :  
a. Timbulnya dorongan perasaan untuk segera melakukan 
pembelian. 
b. Timbul perasaan senang dan puas setelah melakukan 
pembelian.  
Sedangkan menurut Hausman dalam (Lestari, 2018) pembelian 
impulsif dapat diukur melalui indikator-indikator berikut ini : 
1. Spontan, konsumen cenderung melakukan keputusan secara 
spontan. 
2. Melihat langsung membeli, konsumen cenderung melakukan 






3. Bertindak tanpa berfikir, konsumen cenderung melakukan 
keputusan tanpa berfikir. 
4. Beli sekarang, konsumen cenderung melakukan keputusan 
sesukanya. 
 
2.4 Price Discount  
2.4.1 Definisi Price Discount  
Strategi penentuan harga (Pricing) sangat signifikan dalam pemberian 
Value kepada konsumen dan mempengaruhi image produk, serta keputusan 
konsumen untuk membeli. Harga juga berhubungan dengan pendapatan dan 
turut mempengaruhi Supply atau Marketing Channels. Akan tetapi, yang 
paling penting adalah keputusan dalam harga harus konsisten dengan 
strategi pemasaran secara keseluruhan (Lupiyoadi, 2011). Price Discount 
memberikan beberapa keuntungan diantaranya : dapat memicu konsumen 
untuk membeli dalam jumlah yang banyak, mengantisipasi promosi pesaing, 
dan mendukung perdagangan dalam jumlah yang besar. Potongan harga 
adalah pengurangan harga produk dari harga normal dalam periode tertentu 
(Sutisna, 2012). Menurut (Kotler & Amstrong, 2012) diskon adalah 
pengurangan harga langsung terhadap pembelian selama periode waktu 
tertentu. Berbagai bentuk diskon meliputi diskon tunai (Cash Discount), 
pengurangan harga bagi pembeli yang membayar tagihan mereka segera. 






Potongan harga (Price Discount) merupakan strategi menentukan 
harga yang melibatkan rencana jangka panjang untuk menurunkan harga 
secara sistematis setelah mengenalkan produk dengan harga tinggi (Peter & 
Olson, 2014). Jadi dari beberapa definisi Price Discount atau potongan 
harga yang telah dipaparkan diatas, bisa disimpulkan bahwa Price Discount 
atau potongan harga adalah suatu upaya program perusahaan dalam 
mengurangi potongan harga berupa potongan tunai, potongan jumlah 
pembelian dan potongan lainnya yang bertujuan untuk menarik minat 
konsumen dalam membeli, dan diimplemntasikan pada periode tertentu 
yang telah ditentukan oleh perusahaan. 
2.4.2 Macam-macam Price Discount  
Menurut (Kotler, 2012) ada 5 macam diskon atau potongan harga, 
antara lain :  
1. Potongan harga tunai adalah pengurangan harga untuk pembeli 
yang segera membayar tagihannya.  
2. Potongan kuantitas adalah pengurangan harga untuk pembeli 
yang membeli dalam jumlah besar (Harga Group). 
3. Potongan harga fungsional disebut juga sebagai potogan harga 
perdagangan, ditawarkan oleh produsen kepada para anggota 
saluran perdagangan jika mereka melakukan fungsi-fungsi 
tertentu.  
4. Potongan harga musiman pengurangan harga untuk pembeli yang 






5. Potongan harga adalah pengurangan dari daftar harga. 
2.4.3 Macam-macam Penyesuaian Potongan Harga 
Menurut (Abdullah & Tantri, 2015) penyesuaian harga diskon dan 
potongan pembelian, diantaranya: 
1. Diskon / Potongan Kas. 
Diskon kas adalah pengurangan harga kepada konsumen yang 
membayarkewajiban mereka dengan tepat waktu. 
2. Diskon / Potongan Jumlah. 
Diskon jumlah adalah pengurangan harga bagi pembeli dalam 
jumlah besar (tertentu). 
3. Diskon / Potongan Fungsional. 
Diskon fungsional (juga disebut diskon perdagangan) ditawarkan 
oleh produsen kepada anggota saluran perdagangan jika mereka 
akan membentuk fungsi tertentu, seperti penjualan, pertokoan, 
dan penyimpanan. Produsen dapat menawarkan diskon fungsional 
yang berbeda kepada saluran perdagangan yang berbeda karena 
fungsi-fungsi mereka yang bermacam-macam, tetapi produsen 
harus menawarkan diskon fungsional yang sama kepada setiap 
saluran perdagangan. 
4. Diskon / Potongan Musiman. 
Diskon musiman adalah pengurangan harga terhadap pembeli 






musiman memungkinkan penjual untuk mempertahankan 
produksi yang tetap selama setahun. 
5. Diskon / Potongan Pembelian. 
Potongan pembelian adalah jenis lain pengurangan dari harga 
dasar. 
2.4.4 Indikator-indikator Price Discount  
Menurut Belch & Belch dalam (Supma, 2018) ada 4 indikator yang 
dapat digunakan untuk mengukur Price Discount antara lain adalah : 
1. Dapat memicu konsumen untuk membeli dalam jumlah yang 
banyak. 
Maksudnya adalah menarik perhatian konsumen serta mendoktrin 
pikiran konsumen agar membeli produk dalam jumlah yang 
banyak dengan adanya diskon. 
2. Mengantisipasi promosi pesaing. 
Perusahaan harus secara konstan membandingkan produk, harga, 
saluran distribusi dan promosinya dengan pesaing terdekat. 
Dengan cara ini perusahaan dapat menemukan bidang-bidang 
keunggulan bersaing potensial dan kekurangannya. 
3. Mendukung perdagangan dalam jumlah besar. 
Secara tidak langsung dapat menjual produk dalam jumlah yang 









Konsumen dapat meminimalisir uang keluar dengan membeli 
barang diskon. 
Menurut (Sutisna, 2012) yang menjadi indikator Price Discount 
adalah : 
1. Besarnya potongan harga.  
Besarnya ukuran potongan harga yang diberikan pada saaat 
produk di Discount. 
2. Masa potongan harga. 
Jangka waktu yang diberikan pada saat terjadinya Discount. 
3. Jenis produk yang mendapatkan potongan harga. 
Keanekaragaman pilihan pada produk yang di Discount. 
Sedangkan menurut (Kotler, 2012) indikator atau dimensi diskon 
adalah : 
1. Produk melimpah. 
2. Adanya persaingan pasar. 
3. Persaingan harga. 
4. Meningkatkan kuantitas pembelian. 
5. Menguntungkan beberapa pelanggan. 
6. Mengunggulkan pasar melalui biaya yang lebih rendah . 







2.4.5 Hubungan Price Discount Terhadap Impulsive Buying  
Dalam perusahaan bagian dari promosi yaitu pemberian Discount 
akan sangat efektif untuk menimbulkan ketertarikan didalam diri konsumen 
melakukan pembelian pada produk. Bahkan, ketika sebelumnya kosnumen  
tidak memiliki rencana untuk membeli produk dan melihat bahwa produk 
tersebut terdapat potongan harga atau Price Discount konsumen memiliki 
dorongan untuk langsung membeli produk yang memiliki potongan harga 
tersebut. Tujuan dari promosi penjualan sangat beragam, diantaranya adanya 
potongan harga (Price Discount) perusahaan dapat menarik pelanggan baru, 
mempengaruhi pelanggannya untuk mencoba produk baru, mendorong 
pelanggan membeli lebih banyak bahwa Price Discount yang tampaknya tak 
tertahankan dapat menutup kesepakatan untuk pembelian impulsif (Berman 
& Evans, 2017). 
 
2.5 Pajangan Dalam Toko atau In-Store Display  
2.5.1 Definisi In-Store Display 
Menurut (Alma, 2014) Display adalah keinginan membeli sesuatu 
yang tidak didorong oleh seseorang tetapi didorong oleh daya tarik atau oleh 
penglihatan ataupun oleh perasaan lainnya. Memanjangkan barang di dalam 
toko dan etalase, mempunyai pengaruh besar terhadap penjualan. Biasanya 
kita lihat salah satu cara untuk menjual barang ialah dengan membiarkan 
calon pembeli itu melihat, meraba, mencicipi, mengendarai dan sebagainya.  






2017). Sedangkan menurut Shultz dalam (Alma, 2011) Display adalah 
usaha mendorong perhatian dan minat konsumen pada toko atau barang dan 
mendorong keinginan membeli melalui daya tarik penglihatan langung. In-
Store Display menurut (Gerard J Tellis, 2011) ialah penyusunan barang 
dan banyaknya ragam barang yang terdiri dari berbagai jenis dan merek 
yang disusun secara cermat memberikan daya tarik dari dalam toko.  
 Jadi dari beberapa definisi mengenai In-Store Display yang telah 
dipaparkan diatas, maka bisa diambil kesimpulan bahwa In-store Dsiplay 
atau pajangan dalam toko adalah usaha dalam mengatur atau mengelola 
penampilan dalam toko seperti penataan pajangan produk semenarik 
mungkin agar menajdi dorongan kepada konsumen sehingga tertarik untuk 
membeli produk. 
2.5.2 Jenis-jenis In-Store Display atau Pajangan Dalam Toko  
Berikut terdapat 4 jenis pajangan dalam toko menurut (Prasetyo dkk, 
2018), diantara nya ialah : 
1. Parmanent Display : pada kategori pertama ini dapat digunakan 
selama enam bulan hingga lebih. 
2. Semipermanent Display : POP semi permanen ini memiliki umur 
kurang dari enam bulan dan lebih dari dua bulan saja. 
3. Temporary Display : untuk Temporer Display ini hanya 
digunakan selama kurang dari dua bulan. 
4. In-Store Media : In-Store ini tergolong iklan yang berada dalam 






tempat produk, lantai, baju pelayanan, kupon dan beberapa 
material yang ada di dalam toko tersebut. 
2.5.3 Indikator-Indikator In-Store Display 
Menurut (Gerard J Tellis, 2011) indikator-indikator dari Display 
anatara lain :  
1. Product Supplying (ketersediaan barang). 
Dalam penyajian barang yang perlu diperhatikan adalah 
kemudahan memperoleh barang yang didalamnya mengandung 
petunjuk- petunjuk yang dapat memberitahukan dimana letak 
barang yang diinginkan konsumen.  
2. Product Grouping (pengelomppokkan barang). 
 Pengelompokkan barang diperlukan untuk mengklarifikasi semua 
jenis barang yang ditawarkan sesuai dengan bentuk, ukuran dan 
merek barang dagangan yang sejenis.  
3. Product Arranging (penyusunan barang). 
Penyusunan barang diperlukan untuk menampilkan barang dan 
yang perlu diperhatikan dalam penyusunan barang ini adalah 
tentang kebersihan, kerapihan dan pencahayaan. 
Sedangkan Indikator Display menurut (Alma, 2014) display dibagi 
menjadi 3 macam yaitu :  
1. Window Display  
Yaitu memajangkan barang-barang, gambar-gambar kartu harga, 






etalase. Dengan demikian calon konsumen yang lewat di muka 
toko-toko diharapkan akan tertarik oleh barang-barang tersebut 
dan ingin masuk ke dalam toko. Wajah toko akan berubah jika 
Windows Display diganti. Fungsi Windows Display ini 
mempunyai beberapa tujuan sebagai berikut : 
a. Untuk menarik perhatian orang-orang yang lewat. 
b. Menyatakan kualitas yang baik, atau harga yang murah, 
sebagai ciri khas dari toko tersebut. 
c. Memancing perhatian terhadap barang-barang istimewa yang 
dijual toko. 
d. Untuk menimbulkan Impulsive Buying (dorongan seketika 
untuk membeli). 
e. Agar menimbulkan daya tarik terhadap keseluruhan daya 
toko. 
2. Interior Display  
Yaitu memajangkan barang-barang, gambar-gambar, kartu-kartu 
harga, poster-poster di dalam toko misalnya di lantai, di meja, di 
rak-rak dan sebagainya. Interior display ini ada beberapa macam : 
a. Merchandise Display : barang-barang dagangan dipajangkan 
di dalam toko dan ada tiga bentuk memajangnya :  
a) Open Display : barang-barang dipajangkan pada suatu 
tempat terbuka sehingga dapat dihampiri dan dipegang, 






petugas-petugas penjualnya, misalnya Self Display, 
Insland Display (barang disimpan di atas lantai yang di 
atur bagus seperti pulau-pulau dan sebagainya). 
b) Closed Display : barang-barang dipajangkan dalam 
suasana tempat tertutup. Barang-barang tersebut tidak 
dapat dihampiri dan dipegang atau diteliti oleh calon 
pembeli kecuali atas bantuan petugas. Jelas ini bertujuan 
melindungi barang dari kerusakan, pencurian dan 
sebagainya. 
b. Architecture Display : memperlihatkan barang-barang dalam 
penggunaanya misalnya di ruang tamu, meubel di kamar 
tidur, dapur dengan perlengkapaanya, dan sebagainya. Cara 
ini dapat memperbesar daya tarik karena barang-barang 
dipertunjukan secara realistis.  
c. Store Sign and Decoration : tanda-tanda, simbol-simbol, 
lambang-lambang, poster-poster, gambargambar, bendera-
bendera, semboyan-semboyan dan sebagainya disimpan di 
atas meja atau digantung di dalam toko. Store Design 
digunakan untuk membimbing calon pembeli ke arah barang 
dagangan dan memberi keterangan kepada mereka tentang 
kegunaan barang-baranng tersebut. “Decoration” pada 






penjualan pada saat Hari Raya, Natal, Tahun Baru dan 
sebagainya. 
d. Dealer Display : ini dilaksanakan oleh Wholesaler terdiri dari 
simbol-simbol petunjuk-petunjuk tentang penggunaan 
produk, yang kesemuanya berasal dari produsen. Dengan 
memperlihatkan kegunaan produk dalam gambar dan 
petunjuk, maka Display ini juga memberi peringatan kepada 
para petugas penjualan agar mereka tidak memberikan 
keterangan yang tidak sesuai dengan petunjuk yang ada 
dalam gambar tersebut. 
3. Exterior Display : ini dilaksanakan dengan memajangkan barang-
barang diluar kota misalnya, pada waktu mengadakan obral, pasar 
malam. Display ini mempunyai beberapa fungsi antara lain : 
a. Memperkenalkan suatu produk secara tepat dan ekonomis.  
b. Membantu para produsen menyalurkan barang dengan cepat 
dan ekonomis. 
c. Membantu mengkoordinasikan Advertising dan 
Merchandising.  
d. Membangun hubungan yang baik dengan masyarakat 









2.5.4 Tujuan-Tujuan Dalam Display 
Tujuan Display menurut (Alma, 2014) dapat digolongkan menjadi :  
1. Untuk menarik perhatian (Attention, Interest) para pembeli. Hal 
ini dilakukan menggunakan warna-warna, lampu-lampu dan 
sebagainya. 
2. Untuk dapat menimbulkan keinginan memiliki barang-barang 
yang dipamerkan di toko (Attention, Interest) kemudian para 
konsumen masuk ke dalam toko dan melakukan pembelian 
(Desire, Action). 
2.5.5 Hubungan In-Store Display Terhadap Impulsive Buying 
Penampilan yang ada didalam toko yang dilihat langsung oleh 
konsumen dapat merangsang konsumen untuk tertarik dan penasaran 
terhadap produk yang dipajang sehingga dapat memicu terjadinya 
pembelian secara tiba-tiba atau Impulsive Buying. Memajangkan barang 
dalam toko dan di etalase, mempunyai pengaruh besar terhadap penjualan 
karena karakteristik Display pada ujung koridor terbukti menstimulasi 
terjadinya pembelian impulsif. Begitu juga, parameter desain rak belanja 
seperti ruang antar rak, tingginya rak, dan arah menghadap rak, dapat 
mempengaruhi perilaku pembelian impulsif (Utami, 2017).  
Menurut (Utami, 2017) keputusan pembelian yang ada pada aktivitas 
promosi akan sangat berpengaruh terhadap penjualan, jenis‐jenis promosi 
penjualan yang dilakukan yaitu Price Discount, Bonus Pack, dan In‐Store 






melakukan keputusan Impulsive Buying (pembelian tidak terencana). Faktor 
yang dapat mempengaruhi keputusan Impulsive Buying adalah In‐Store 
Display. Memajangkan barang di dalam toko dan di etalase, mempunyai 
pengaruh besar terhadap penjualan, dan jika materialnya terintegrasi, hal ini 
dapat terlihat dan dirasakan sebagai suatu iklan produk dan dapat 
memperkuat positiong merek tersebut dan akan meningkatkan penjualan 
dalam Impulsive Buying (Sangadji & Sopiah, 2016). 
 
2.6 Pandangan Islam Tentang Impulsive Buying 
Menurut pandangan islam dalam melakukan sesuatu haruslah didasari atau 
berpedoman dengan al-qur`an, hadits, dan ijtima` ulama. Fenomena munculnya 
beragam persaingan bisnis di Indonesia dalam bidang bisnis kuliner yang mana 
hal ini mendorong peneliti untuk melakukan penelitian terhadap perilaku 
pelanggan dalam keputusan impulsive buying.  
Sebagaimana firman Allah SWT : 
َ ََل يَُغيُِّر َها 
ِ ۗاِنَّ ّللّاٰ ْنْۢ بَْيِن يََدْيِه َوِهْن َخْلفِٖه يَْحفَظُْىنَٗه ِهْن اَْهِر ّللّاٰ لَٗه ُهَعقِّٰبٌت هِّ
ًءا فَََل َهرَ  ُ بِقَْىٍم ُسْىْۤ ى يَُغيُِّرْوا َها بِاَْنفُِسِهْنۗ َواَِذٓا اََراَد ّللّاٰ دَّ لَٗه َۚوَها لَهُْن بِقَْىٍم َحتّٰ
الٍ  ْن ُدْونِٖه ِهْن وَّ  هِّ
Artinya : 
”Bagi manusia ada malaikat-malaikat yang selalu mengikutinya bergiliran, di 
muka dan di belakangnya, mereka menjaganya atas perintah Allah. 






merobah keadaan yang ada pada diri mereka sendiri. dan apabila Allah 
menghendaki keburukan terhadap sesuatu kaum, Maka tak ada yang dapat 
menolaknya; dan sekali-kali tak ada pelindung bagi mereka selain Dia.” (Qs. Ar-
Ra’d:11). 
Dari ayat di atas dapat disimpulkan bahwa dalam Islam pun diajarkan untuk 
tetap berusaha dalam menjalani hidup karena hanya dengan usaha kita dapat 
mencapai apa yang diinginkan termasuk dalam hal ekonomi. Allah SWT tidak 
akan mengubah keadaan jika kita sendiri tidak melakukan perubahan. Seperti 
yang terjadi pada suatu perusahaan yang melakukan strategi pemasaran dengan 
melakukan promosi seperti Discount atau potongan harga dan mengatur pajangan 
dalam toko agar terlihat menarik, hal tersebut bertujuan agar kosnumen 
mempunyai dorongan untuk membeli produk yang ditawarkan. 
  
2.7 Deskripsi Konsep Operasional Penelitian 
Berdasarkan variabel Impulsive Buying, Price Discount, In-Store Display 
ditentukan oleh indikator-indikator sebagai berikut : 
Tabel 2.1 
Konsep Operasional Variabel 
No Variabel Defenisi variabel Indikator Alat ukur 






tidak rasional dan 
diasosiasikan 
dengan pembelian 
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- Timbul perasaan 













diantaranya : dapat 
memicu konsumen 
untuk membeli 

























jumlah yang besar. 














sesuatu yang tidak 
didorong oleh 
seseorang tetapi 
didorong oleh daya 





- Window Display. 
 
- Interior Display. 
  





2.8 Penelitian Terdahulu 
Adapun penelitian terdahulu yang berkaitan dengan salah satu variabel 










































Fashion yang ada 


















































Fashion yang ada 
di Ladyfame Shop 
Bandar Lampung. 
 






Fashion yang ada 
di Ladyfame Shop 
Bandar Lampung. 
 







Fashion yang ada 
di Ladyfame Shop 
Bandar Lampung. 
 















Fashion yang ada 











































































































































































































































































































































































































Town Square 2. 
 

























Town Square 2. 
 










Town Square 2. 
 
























































































pada Janu Putra 
Swalayan. 
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Store Mega Mall 
Manado.  
 























































































































































































Oppo F1 S di 
Surabaya Cell. 
 

































2.9 Karangka Berfikir 
Dalam kerangka berfikir, berdasarkan pada uraian teori –teori yang 
digunakan serta permasalahan yang ada, maka peneliti membuat suatu konsep 
kerangka berfikir sebagai berikut : 
 
              
                                          H1                                                              
                          
                                            H2 
 
               
      H3 
Gambar 2.1 Kerangka Berfikir 
 
2.10  Hipotesis Penelitian 
Hipotesis adalah jawaban sementara terhadap rumusan masalah penelitian, 
di mana rumusan masalah peneliti telah dinyatakan dalam bentuk kalimat 
pertanyaan (Sugiyono, 2013). Jadi berdasarkan latar belakang masalah dan 
tinjauan pustaka yang telah diuraikan diatas  maka dapat diajukan bahwa : 
Pengaruh Price Discount atau Potongan Harga terhadap Impulsive Buying 
menurut (Berman & Evans, 2017) dalam perusahaan bagian dari promosi yaitu 
pemberian Discount akan sangat efektif untuk menimbulkan ketertarikan didalam 
diri konsumen melakukan pembelian pada produk. Bahkan, ketika sebelumnya 
konsumen tidak memiliki rencana untuk membeli produk dan melihat bahwa 
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dorongan untuk langsung membeli produk yang memiliki potongan harga 
tersebut. Tujuan dari promosi penjualan sangat beragam, diantaranya adanya 
potongan harga (Price Discount) perusahaan dapat menarik pelanggan baru, 
mempengaruhi pelanggannya untuk mencoba produk baru, mendorong pelanggan 
membeli lebih banyak bahwa Price Discount yang tampaknya tak tertahankan 
dapat menutup kesepakatan untuk pembelian impulsif. Maka dari itu dapat 
disimpulkan bahwa hipotesis diduga Price Discount berpengaruh terhadap 
Impulsive Buying. H1 = Diduga Price Discount berpengaruh secara parsial 
terhadap Impulsive Buying pada Minimarket Berkah Mart. 
Pengaruh In-Store Display terhadap Impulsive Buying menurut (Utami, 
2017) Penampilan yang ada didalam toko yang dilihat langsung oleh konsumen 
dapat merangsang konsumen untuk tertarik dan penasaran terhadap produk yang 
dipajang sehingga dapat memicu terjadinya pembelian secara tiba-tiba atau 
Impulsive Buying. Memajangkan barang dalam toko dan di etalase, mempunyai 
pengaruh besar terhadap penjualan karena karakteristik Display pada ujung 
koridor terbukti menstimulasi terjadinya pembelian impulsif. Begitu juga, 
parameter desain rak belanja seperti ruang antar rak, tingginya rak, dan arah 
menghadap rak, dapat mempengaruhi perilaku pembelian impulsive. Maka dari itu 
dapat disimpulkan bahwa hipotesis diduga In-Store Display berpengaruh terhadap 
Impulsive Buying. H2 = Diduga In-Store Display berpengaruh secara parsial 
terhadap Impulsive Buying pada Minimarket Berkah Mart. 
Pengaruh Price Discount dan In-Store Display terhadap Impulsive Buying 






akan sangat berpengaruh terhadap penjualan, jenis‐jenis promosi penjualan yang 
dilakukan yaitu Price Discount, Bonus Pack, dan In‐Store Display. Jenis promosi 
tersebut dapat mempengaruhi konsumen untuk melakukan keputusan Impulsive 
Buying (pembelian tidak terencana). Maka dari itu dapat disimpulkan bahwa 
hipotesis diduga Price Discount dan In-Store Display berpengaruh terhadap 
Impulsive Buying. H3 = Diduga Price Discount dan In-Store Display berpengaruh 


















3.1 Lokasi Penelitian dan Waktu Penelitian 
Penelitian ini dilakukan di Jalan Suka Karya, Kelurahan Tuah Karya, 
Kecamatan Tuah Madani, Kota Pekanbaru, Provinsi Riau, Indonesia. Penelitian 
ini dimulai dari bulan November 2020 sampai dengan Mei 2021. 
 
3.2 Jenis dan Sumber Data 
Adapun jenis dan sumber data yang digunakan dalam penelitian ini 
bersumber dari : 
3.2.1 Jenis Data 
3.2.1.1 Data Kuantitatif 
Menurut (Sugiyono, 2011) menyatakan bahwa penelitian 
kuantitatif dapat diartikan sebagai metode penelitian yang 
berlandaskan pada filsafat Positivisme, digunakan untuk meneliti pada 
populasi atau sampel tertentu. Teknik pengambilan sampel yang 
digunakan dalam penelitian ini adalah teknik (Non Probability 
Sampling), pengumpulan data ditetapkan oleh peneliti dalam 









3.2.2 Sumber Data 
3.2.2.1 Data Primer 
Data primer adalah data yang dikumpulkan sendiri oleh 
peneliti langsung dari sumber pertama atau tempat objek penelitian 
dilakukan (Siregar, 2013). Sedangkan data Primer Menurut 
Wardiyanta dalam (Sugiarto, 2017) data primer merupakan 
informasi yang diperoleh dari sumber-sumber primer yaitu informasi 
dari narasumber. Sumber data yang digunakan dalam penelitian ini 
adalah tanggapan responden yang diperoleh melalui kuesioner tentang 
Price Discount, In-Store Display dan perilaku Impulsive Buying pada 
konsumen Minimarket Berkah Mart. Data penelitian dari penelitian ini 
diperoleh dari kuesioner yang diisi oleh responden yang meliputi 
identitas dan juga tanggapan dari responden yang merupakan 
masyarakat kota pekanbaru yang berbelanja pada Minimarket Berkah 
Mart. 
3.2.2.2 Data Sekunder 
Menurut Wardiyanta dalam (Sugiarto, 2017) data sekunder 
merupakan informasi yang diperoleh tidak secara langsung dari 
narasumber melainkan dari pihak ketiga. Adapun data yang menjadi 
data sekunder dalam penelitian ini adalah referensi yang diperoleh 
melalui studi kepustakaan untuk memperoleh informasi dari buku-
buku referensi, literature internet dan lain sebagainya. Bahkan data 






Mart berupa data penjualan, jumlah pelanggan, dan foto-foto terkait 
Minimarket Berkah Mart. 
 
3.3 Teknik Pengumpulan Data 
Menurut (Sugiyono, 2013) teknik pengumpulan data merupakan langkah 
yang paling strategis dalam penelitian. Teknik pengumpulan data merupakan 
langkah yang paling utama dalam penelitian, karena tujuan utama dari penelitian 
adalah mendapatkan data. Tanpa mengetahui teknik pengumpulan data, maka 
peneliti tidak akan mendapatkan data yang memenuhi standar data yang 
ditetapkan. Adapun teknik pengumpulan data dalam penelitian ini adalah sebagai 
berikut : 
3.3.1 Kuesioner 
Kuesioner merupakan teknik pengumpulan data yang dilakukan 
dengan cara memberikan pertanyaan atau pernyataan tertulis kepada 
responden untuk dijawab dan serta merupakan teknik pengumpulan data 
yang efesien, bila peneliti tahu dengan pasti variabel yang akan diukur dan 
tahu apa yang diharapkan dari responden (Sugiyono, 2013). Mengumpulkan 
data dengan mengirim pertanyaan untuk diisi sendiri oleh responden, 
dilakukan dengan menyebar Form kuesioner yang berisi pertanyaan-
pertanyaan yang meliputi variabel penelitian kepada masyarakat kota 
pekanbaru yang berbelanja pada Minimarket Berkah Mart. Penggunaan 







Menurut (Sugiyono, 2013) skala pengukuran untuk semua indikator 
pada masing-masing variabel menggunakan skala Likert. Dalam Skala 
Likert, variabel yang akan diukur dijabarkan menjadi indikator variabel. 
Dimulai dari sangat tidak setuju (STS) sampai dengan sangat setuju (SS). 
Skala Likert mempunyai gradasi dari sangat positif sampai dengan negatif. 
Untuk mengukur variabel digunakan Sakala Likert sebanyak lima tingkat 
yaitu sebagai berikut: 
1. Sangat Setuju (SS)  Skor : 5 
2. Setuju (S)   Skor : 4  
3. Netral (N)   Skor : 3  
4. Tidak Setuju (TS)  Skor : 2  
5. Sangat Tidak Setuju (STS) Skor : 1  
Setiap poin jawaban memiliki skor berbeda-beda, yaitu untuk jawaban 
SS memiliki skor 5, jawaban S memiliki skor 4, jawaban N memiliki skor 3, 
jawaban TS memiliki skor 2, dan jawaban STS memiliki skor 1. Metode ini 
digunakan agar peneliti dapat mengetahui dan memiliki data mengenai 
penilaian yang diberikan oleh setiap masyarakat yang untuk selanjutnya dapat 
ditarik kesimpulan. 
 
3.4 Populasi dan Sampel 
3.4.1 Populasi  
Menurut (Sugiyono, 2013) Populasi adalah wilayah generalisasi yang 






tertentu yang ditetapkan oleh peneliti untuk dipelajari dan kemudian ditarik 
kesimpulan. Populasi juga bukan sekedar jumlah yang ada pada objek atau 
subjek yang dipelajari tetapi meliputi seluruh karakteristik atau sifat yang 
dimiliki oleh objek atau subjek tersebut. Adapun populasi dalam penelitian 
ini adalah konsumen atau pelanggan yang berbelanja pada Minimarket 
Berkah Mart. 
3.4.2 Sampel 
Menurut pendapat (Sugiyono, 2011) menyatakan bahwa sampel 
adalah bagian dari jumlah dan karakteristik yang dimiliki oleh populasi. Bila 
populasi besar, dan peneliti tidak mungkin mempelajari semua yang ada 
pada populasi, misalnya karena keterbatasan dana, tenaga, dan waktu, maka 
peneliti dapat menggunakan sampel yang diambil dari populasi. Apa yang 
dipelajari dari sampel itu, kesimpulannya akan dapat diperlakukan untuk 
populasi. Untuk itu sampel yang diambil dari populasi harus betul-betul 
Representative (mewakili). 
Teknik yang digunakan dalam pengambilan sampel dalam penelitian 
ini adalah Non-Probability Sampling, yaitu teknik pengambilan sampel 
dengan tidak memberikan kesempatan yang sama bagi setiap unsur atau 
anggota populasi untuk dipilih menjadi sampel. Pengambilan sampel ini 
dilakukan dengan metode Purposive Sampling yaitu teknik pemilihan 
sampel berdasarkan ciri-ciri khusus yang dimiliki sampel yang 
dipertimbangkan memiliki hubungan yang erat dengan ciri-ciri populasi 






2011). Dengan pertimbangan tersebut, maka kriteria dalam memilih sampel 
dalam penelitian ini adalah : Masyarakat yang melakukan transaksi 
pembelian pada Minimarket Berkah Mart dengan usia minimal 15 tahun dan 
Masyarakat yang melakukan pembelian Impulsive pada Minimarket Berkah 
Mart.  
Karena penelitian ini tidak mengetahui jumlah pasti dari populasi 
yang akan diteliti. Maka besar sampel yang digunakan dalam penelitian ini 
digunakan menurut Rao Purba dalam (Sulistyari, 2012) menggunakan 
rumus berikut : 
Rumus : n =  
  
       
 
n =  
     
       
  = 96,04 
Keterangan :  
n  = Jumlah Sampel 
Z = Tingkat keyakinan yang dibutuhkan dalam penentuan 
sampel (95% = 1,96) 
Moe = Margin Of Error atau kesalahan maksimum yang bisa di 
tolerir, disini ditetapkan 10% atau 0,1 
Didapatkan sampel sebanyak 96,04 namun untuk mempermudah 
dalam perhitungan maka sampel dibulatkan menjadi 100. Maka sampel 
yang akan digunakan pada penelitian ini adalah sebanyak 100 orang 
responden dengan kriteria : (1) Masyarakat yang melakukan transaksi 






Masyarakat yang melakukan pembelian Impulsive atau pembelian yang 
tidak direncanakan pada Minimarket Berkah Mart. 
 
 
3.5 Uji Kualitas Data 
Adapun uji yang digunakan untuk menguji kualitas data dalam penelitian ini 
adalah Uji Reliabilitas dan Uji Validitas. 
3.5.1 Uji Reliabilitas 
Menurut (Ghozali, 2018) uji reabilitas adalah alat untuk mengukur 
suatu kuesioner yang merupakan indikator-indikator dari variabel atau 
konstruk. Untuk menganalisis reabilitas, pengukuran dilakukan sekali dan 
kemudian hasilnya dibandingkan dengan pertanyaan lain atau mengukur 
korelasi antara jawaban pertanyaan dengan menggunakan SPSS yaitu uji 
Alpha Cronbach’s. Suatu konstruk atau variabel dikatakan reliabel jika 
memberikan nilai Alpha Cronbach’s > 0,6, maka instrumen penelitian 
reliabel. Jika nilai Alpha Cronbach’s < 0.6, maka instrumen penelitian tidak 
reliable.  
3.5.2 Uji Validitas 
Menurut (Sugiyono, 2011) uji validitas adalah ketepatan antara data 
yang terkumpul dengan data yang sesungguhnya terjadi pada obyek yang 
diteliti. Adapun kriteria pengambilan keputusan uji validitas untuk setiap 
pertanyaan apabila r hitung > r table dengan α = 0,05 maka alat ukur 
tersebut dinyatakan valid, dan sebaliknya apabila r hitung < r tabel maka 






membandingkan nilai r hitung dengan r table untuk Degree Of Freedom 
(DF) = n-2, dalam hal ini n adalah jumlah sampel (Ghozali, 2018). 
 
3.6 Uji Asumsi Klasik 
Pengukuran klasik yang digunakan dalam penelitian ini meliputi uji 
Normalitas, Uji Multikolineritas, Uji Heteroskedastisitas, dan Uji Auto Korelasi. 
3.6.1 Uji Normalitas 
Menurut (Ghozali, 2018) uji normalitas adalah pengujian yang 
bertujuan untuk mengetahui apakah variabel independen maupun dependen 
mempunyai distribusi yang normal atau tidak. Model regresi yang baik 
adalah regresi yang distribusi normal atau mendekati normal. Dasar 
pengambilan untuk uji normalitas data adalah : 
1. Jika data menyebar garis diagonal dan mengikuti garis diagonal 
atau grafik histogramnya menunjukkan distribusi normal, maka 
model regresi memenuhi asumsi normalitas. 
2. Jika data menyebar jauh dari diagonal dan/atau tidak mengikuti 
arah garis diagonal atau grafik histogram tidak menunjukkan 
distribusi normal, maka model regresi tidak memenuhi asumsi 
normalitas. 
Jika menggunakan metode uji normalitas menggunakan Kolmogrov-
Sminorv Test yaitu jika P-Value nya menunjukkan lebih besar dari 0,05 







3.6.2 Uji Multikolinearitas 
Menurut (Ghozali, 2018), Uji Multikolinearitas dilakukan untuk 
mengetahui apakah antara variabel bebas terjadi multikolinier atau tidak dan 
apakah pada regresi ditemukan adanya korelasi yang tinggi atau sempurna 
antar variabel bebas. Model regresi yang baik yaitu model yang terbebas 
dari multikolinearitas atau tidak terjadi Multikolinearitas. Ada beberapa 
metode pengujian yang bisa digunakan diantaranya dengan melihat nilai 
Variance Inflation Factor (VIF) dan Tolerance Dasar pengambilan Uji 
multikolinearitas diantaranya : 
1. Melihat nilai Tolerance : Jika nilai Tolerance lebih besar dari > 
0,10 maka artinya tidak terjadi Multikolinearitas. 
2. Melihat nilai VIF : Jika nilai  VIF lebih kecil dari < 10,00 maka 
artinya tidak terjadi Multikolinearitas. 
3.6.3 Uji Heteroskedastisitas 
Pengujian heterokedastisitas dalam model regresi dilakukan untuk 
mengetahui apakah dalam model regresi terjadi ketidaksamaan variance dari 
residual pengamatan ke pengamatan lain (Suliyanto, 2011). 
Heteroskedastisitas berarti ada varian pada model regresi yang tidak sama 
(konstan). Untuk mendeteksi ada tidaknya heteroskedastisitas dapat 
dilakukan dengan uji Scatter Plot. Uji heteroskesdasitas dalam model 
regresi yang baik adalah yang tidak terjadi gejala heteroskesdasitas. Deteksi 






tertentu pada grafik Scatter Plot antara SRESID dan ZPRED. Ciri-ciri tidak 
terjadi gejala heteroskesdasitas diantaranya : 
1) Titik-titik data menyebar diatas dan dibawah atau disekitar angka 0. 
2) Titik-titik tidak mengumpul hanya diatas atau dibawah saja. 
3) Penyebaran titik-titik data tidak boleh membentuk pola 
bergelombang melebar kemudian menyempit dan melebar 
kembali. 
4) Penyebaran titik-titik data tidak berpola. 
3.6.4 Uji Auto Korelasi 
Uji auto korelasi bertujuan untuk mengetahui apakah ada korelasi 
antara anggota serangkaian data observasi yang diuraikan menurut waktu 
(Times – Series) atau ruang (Cross Section). Salah satu pengujian yang 
umum yang digunakan untuk menguji adanya autokorelasi adalah uji 
Durbin – Watson. Uji ini dihitung berdasarkan jumlah selisih kuadrat nilai-
nilai factor-faktor pengganggu (Suliyanto, 2011). Pengambilan keputusan 
ada tidaknya autokorelasi sebagai berikut: 
1) Jika dw < dL atau dw > 4-dL maka hipotesis nol ditolak, artinya 
terdapat autokorelasi. 
2) Jika dU < dw < 4-dU maka hipotesis nol diterima, artinya tidak 
terdapat autokorelasi. 








3.7 Uji Regresi Linear Berganda 
Untuk mengetahui besarnya pengaruh dari variabel-variabel maka 
digunakan metode regresi linear berganda yaitu suatu alat ukur mengenai 
hubungan yang terjadi antara variabel terkait dengan dua atau lebih variabel 
bebas. Formula untuk regresi linear berganda adalah sebagai berikut : 
Y = a + b1X1 + b2X2 +. . . + e 
Dimana :  
Y    = Impulsive Buying 
a     = Konstanta 
b1.b2, dan …  = Koefisien Regresi 
X1   = Price Discount 
X2   = In-Store Display 
e    = Tingkat Kesalahan (Error) 
Kategori yang digunakan berdasarkan skala likert yaitu skala yang 
didasarkan pada sikap responden dalam merespon pernyataan berkaitan dengan 
indikator-indikator suatu konsep atau variabel yang sedang diukur, dimana 
responden diminta untuk menjawab pertanyaan dengan nilai yang telah 
diitetapkan sebagai berikut : 
SS  : Sangat setuju   = 5 
S  : Setuju   = 4 
N  : Netral   = 3 






 STS  : Sangat Tidak Setuju = 1 
Selanjutnya untuk pengolahan data hasil penyebaran kuesioner, penulis 
menggunakan program computer adalah Statistic For Product And Service 
Solution (SPSS). Analisa ini memberikan kemudahan bagi pengguna untuk 
memasukkan lebih dari satu variabel. Adapun pengukuran dalam uji linear 
berganda dalam penelitian ini adalah Uji t (Parsial) dan Uji f (Simultan). 
3.7.1 Uji t (Parsial) 
Uji secara parsial (Uji t) bertujuan untuk mengetahui seberapa besar 
pengaruh variabel independen (X1,X2) secara parsial terhadap variabel 
dependen (Y) dengan asumsi variabel lainnya adalah konstan. Adapun 
kriteria pengambilan keputusan yang digunakan dalam uji ini adalah : 
1. Apabila t hitung > t tabel atau sig < a maka : 
Ho ditolak dan Ha diterima. Artinya Price Discount dan In-Store 
Display mempunyai pengaruh yang signifikan secara parsial 
terhadap Impulsive Buying Pada Minimarket Berkah Mart. 
2. Apabila t hitung < t tabel atau sig > a maka : 
Ho diterima dan Ha ditolak. Artinya Price Discount dan In-Store 
Display tidak mempunyai pengaruh yang signifikan secara parsial 
terhadap Impulsive Buying Pada Minimarket Berkah Mart. 
3.7.2 Uji f (Simultan) 
Uji secara simultan (Uji f) digunakan untuk mengetahui seberapa 






terhadap variabel dependen (Y). Adapun kriteria pengambilan keputusan 
yang digunakan dalam uji ini adalah : 
1. Apabila f hitung > f tabel atau sig < a maka : 
Ho ditolak dan Ha diterima. Artinya Price Discount dan In-Store 
Display mempunyai pengaruh yang signifikan secara bersama-
sama terhadap Impulsive Buying Pada Minimarket Berkah Mart. 
2. Apabila f hitung < f tabel atau sig > a maka : 
Ho diterima dan Ha ditolak. Artinya Price Discount dan In-Store 
Display tidak mempunyai pengaruh yang signifikan secara 
bersama-sama terhadap Impulsive Buying Pada Minimarket 
Berkah Mart. 
3.7.3 Uji Koefisien Korelasi dan Determinasi (R2) 
Uji korelasi yaitu analisis yang dipakai untuk mencari hubungan dua 
variabel yang bersifat kuantitatif. Misalnya variabel X dengan Y, tujuannya 
untuk menentukan seberapa erat hubungan antar dua variabel. Variabel X 
dan Y dinyatakan memiliki korelasi jika X dan Y memiliki peruahan variasi 
yang satu sama lain berhubungan, artinya jika variabel X berubah, maka 
variabel Y pun berubah. Koefisien determinan merupakan besarnya 
kontribusi variabel bebas terhadap variabel bergantungnya. Semakin tinggi 
koefisien determinasi, semakin tinggi kemampuan variabel tergantung 
(Suliyanto, 2011).  
Tingkat korelasi dan nilai R dijelaskan dibawah ini : 






0,21 - 0,40  = Korelasi Rendah 
0,41 - 0,60  = Korelasi Sedang/Cukup 
0,61 - 0,80  = Korelasi Tinggi 
0,81 – 1    = Korelasi Sangat Tinggi 
Dimana :   R²  = Koefisien Deteminasi 







GAMBARAN UMUM OBJEK PENELITIAN 
 
4.1 Deskripsi Kecamatan Tuah Madani 
Lokasi penelitian ini berada Kelurahan Tuah Karya Kecamatan Tuah 
Madani Kota Pekanbaru Provinsi Riau. Kecamatan Tuah Madani sendiri yaitu 
hasil dari pemekaran Kecamatan Tampan yang dibagi menjadi dua yaitu 
Kecamatan Tuah Madani dan Kecamatan Binawidya yang dipisahkan oleh jalan 
H.R.Soebrantas. Kecamatan Tuah Madani sendiri merupakan pusat bisnis 
dikarenakan lokasi yang strategis dan merupakan kecamtan yang memiliki jumlah 
penduduk terbanyak di Kota Pekanbaru. 
Sebelum pemekaran Kecamatan Tampan Kota Pekanbaru merupakan salah 
satu Kecamatan yang terbentuk berdasarkan Peraturan Pemerintah Nomor 19 
Tahun 1987, tentang perubahan batas antara Kota Pekanbaru dengan Kabupaten 
Kamparpada tanggal 14 Mei 1988 dengan luas wilayah ±199.792 KM². 
Kecamatan Tampan merupakan salah satu Kecamatan yang berada di wilayah 
Kota Pekanbaru yang terdiri dari 131 RW dan 574 RT. Luas wilayah Kecamatan 
Tampan adalah 59,81 KM². Peraturan daerah Nomor 10 Tahun 2019 tentang 
Pembentukan Kecamatan telah disahkan DPRD Pekanbaru pada 1 September 
2019, dengan Perda ini maka kecamatan di Kota Pekanbaru bertambah menajdi 15 
Kecamatan dari 12 Kecamatan. Dalam perda tersebut Kecamatan Tampan 
mengalami pemekaran menjadi dua Kecamatan yakni Kecamatan Tuah Madani 






Kecamatan Tuah Madani yaitu Kelurahan Sidomulyo Barat, Kelurahan Sialang 
Munggu, Kelurahan Tuah Karya, Kelurahan Tuah Madani, dan Kelurahan Air 
Putih. 
 
4.2 Deksripsi Kelurahan Tuah Karya 
Kelurahan Tuah Karya merupakan salah satu Kelurahan yang terletak di 
Kecamatan Tuah Madani Kota Pekanbaru Provinsi Riau. Letak Geografis 
Kelurahan Tuah Karya berada pada sebelah barat dari Kota Pekanbaru yang 
berbatasan dengan Kabupaten Kampar. Kelurahan Tuah Karya terbentuk 
berdasarkan Perda Kota Pekanbaru Nomor 10 Tahun 2019 dengan wilayah 
merupakan bagian dari pemekaran Kecamatan Tampan yang menjadi dua 
Kecamatan yakni Kecamatan Tuah Madani dan Kecamatan Bina Widya. Ada lima 
Kelurahan yang termasuk dalam Kecamatan Tuah Madani yaitu Kelurahan 
Sidomulyo Barat, Kelurahan Sialang Munggu, Kelurahan Tuah Karya, Kelurahan 
Tuah Madani, dan Kelurahan Air Putih. Kelurahan Tuah Karya memiliki luas 
12.085 KM² berdasarkan dari Badan Pusat Statistik (BPS) Kota Pekanbaru. 
 
4.3 Sejarah Minimarket Berkah Mart 
Minimarket Berkah Mart didirikan oleh Bapak Fuzan dan istri Ibu 
Elisismona yang sekaligus pemilik dari minimarket Berkah Mart ini pada Tahun 
2014 akhir. Nama Berkah ini sendiri diambil sebagai nama Minimarket 
dikarenakan karena artinya yang baik dan diharapkan bisa menjadi doa dan berkah 






Minimarket Berkah Mart memulai menjual barang kecil-kecilan untuk memenuhi 
permintaan masyarakat sekitarnya. Perjalanan Minimarket Berkah Mart dari yang 
awalnya hanya mendiami satu ruko minimarket Berkah Mart melakukan ekspansi 
dengan membuka 2 pintu ruko, yang hanya memiliki pendapatan awal 2 jutaan 
dan hingga sekarang memiliki karyawan sebanyak 4 orang dan buka pada pukul 
08.00 s/d 22.00 WIB. 
 
4.4. Visi dan Misi Minimarket Berkah Mart 
Visi :  
“Menjadi minimarket yang bisa memberikan berkah sesuai dengan namanya yang 
berorientasi pada pemenuhan kebutuhan masyarakat bermanfaat bagi sekitar serta 
mampu bersaing.” 
Misi : 
“Memberikan kepuasan kepada konsumen dengan produk lengkap serta 













KESIMPULAN DAN SARAN 
 
6.1  Kesimpulan 
Berdasarkan hasil analisis data dan pembahasan pada bab sebelumnya maka 
dapat di tarik kesimpulan sebagai berikut : 
1. Secara parsial Price Discount berpengaruh signifikan terhadap 
Impulsive Buying pada minimarket berkah mart. Berdasarkan hasil uji 
diketahui nilai thitung (4,461) > ttabel (1,98472) dan nilai signifikasi yang 
dihasilkan sebesar 0,000 < 0,05. Dapat disimpulkan hipotesis dalam 
penelitian ini diterima, maka jika minimarket berkah mart sering 
mengadakan program promosi Price Discount atau potongan harga 
akan semakin meningkat pula jumlah pembelian impulsif yang ada pada 
minimarket berkah mart.  
2. Secara parsial In-Store Display berpengaruh signifikan terhadap 
Impulsive Buying pada minimarket berkah mart. Berdasarkan hasil uji 
diketahui nilai thitung (4,655) > ttabel (1,98472) dan nilai signifikasi yang 
dihasilkan sebesar 0,000 < 0,05. Dapat disimpulkan hipotesis dalam 
penelitian ini diterima, maka jika minimarket berkah mart mengatur 
atau mengelola penampilan dalam toko seperti penataan pajangan 
produk semenarik mungkin akan mengakibatkan dorongan kepada 






meningkat pula jumlah pembelian impulsif yang ada pada minimarket 
berkah mart.  
3. Secara simultan Price Discount dan In-Store Display berpengaruh 
secara signifikan terhadap Impulsive Buying pada minimarket berkah 
mart. Berdasarkan hasil yangmana nilai Fhitung sebesar 38,039 dengan 
nilai signifikasi 0,000
b 
dan Ftabel statistik sebesar 3,090. Dengan 
demikian diketahui bahwa Fhitung (38,039) > Ftabel (3,090) dengan 
Signifikansi (0,000
b
) < 0,05.  
4. Nilai korelasi (R) adalah 0,663 atau sebesar 66%. Maka dapat 
disimpulkan bahwa terdapat hubungan yang tinggi (kuat) antar variabel 
Price Discount dan In-Store Display terhadap Impulsive Buying Pada 
Minimarket Berkah Mart. Sedangkan nilai R Square sebesar 0.440, hal 
ini menunjukkan bahwa variabel Price Discount dan In-Store Display 
secara keseluruhan memberikan pengaruh sebesar 44% terhadap 
Impulsive Buying Pada Minimarket Berkah Mart dan sisanya 
dipengaruhi oleh variabel lain  yang tidak diteliti dalam penelitian ini. 
 
6.2  Saran 
Berdasarkan hasil penelitian, pembahasan dan kesimpulan yang diperoleh 
dalam penelitian ini, maka terdapat beberapa saran sebagai berikut : 
1. Minimarket berkah mart harus selalu mempertahankan program 
promosi Price Discount  (potongan harga)  pada setiap bulannya secara 






dapat menarik pelanggan baru sehingga target penjualan setiap 
bulannya terpenuhi. 
2. Minimarket berkah mart sebaiknya lebih memperhatikan In-Store 
Display (tampilan dalam toko) sehingga memberikan kenyamanan 
terhadap konsumen yang sedang berbelanja seperti lebih 
memperhatikan pencahayaan didalam toko serta memperhatikan 
susunan produk pada rak-rak khusus seperti ruang antar rak, tingginya 
rak, dan arah menghadap rak sehingga dapat mempengaruhi perilaku 
pembelian impulsive atau Impulsive Buying. 
3. Minimarket berkah mart disarankan dapat selalu menerapkan dan 
mempertahankan jenis promosi penjualan yang dilakukan yaitu Price 
Discount dan In‐Store Display, karena jenis promosi tersebut dapat 
mempengaruhi konsumen untuk melakukan keputusan Impulsive 
Buying (pembelian tidak terencana). 
4. Untuk peneliti selanjutnya disarankan untuk lebih mengembangkan 
penelitian mengenai faktor-faktor lain yang mempengaruhi Impulsive 
Buying dengan menggunakan analisis data yang berbeda serta dapat 
menambah jumlah variabel yang lain agar menghasilkan penelitian 
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KUESIONER PENELITIAN SKRIPSI  
PENGARUH PRICE DISCOUNT DAN IN-STORE DISPLAY TERHADAP 
IMPULSIVE BUYING PADA MINIMARKET BERKAH MART 
(Studi Kasus Pada Masyarakat Jalan Suka Karya Kelurahan Tuah Karya 
Kecamatan Tampan Kota Pekanbaru) 
Assalamualaikum, Wr, Wb. 
Saya Fitrah Ayu Elisha Mahasiswa Fakultas Ekonomi dan Ilmu Sosial 
Universitas Islam Negeri Sultan Syarif Kasim Riau (UIN SUSKA RIAU) ingin 
meminta kesediaan Bapak/Ibu dan Saudara/i untuk meluangkan waktu sejenak 
mengisi Kuesioner ini sesuai dengan petunjuk yang telah tersedia. Adapun 
Kuesioner ini ditujukan untuk melengkapi penelitian skripsi saya. 
Saya berharap Bapak/Ibu dan Saudara/i mengisi Kuesioner ini dengan 
jawaban yang objective. Setiap informasi dan data yang saya peroleh akan dijamin 
kerahasiaannya. Atas kesediaan  dan kerjasamanya saya ucapkan Terima Kasih.  
    
Tertanda,   
Penyebar Kuesioner  
 





I. Identitas Responden 
Berilah tanda (√) / Centang pada kolom yang tersedia sesuai dengan data 
diri anda. 
1. Nama  
 :……………………………………………….. 
 
2. Jenis Kelamin  :   Pria  Wanita  
 
3. Usia   :  15-25 Tahun  26-30 Tahun 
 31-40 Tahun    > 40 Tahun 
 
4. Pekerjaan    :   Pelajar/Mahasiswa 
 Guru/Dosen 
      Pegawai Negeri Sipil/Karyawan 
Swasta 
      Ibu Rumah Tangga 
      Wirausaha 
       Dan Lainnya 
       
5. Penghasilan Per Bulan :  Rp1.500.000 - Rp2.000.000 
Rp2.000.000 - Rp3.000.000 
Rp3.000.000 - Rp4.000.000 
>Rp4.000.000  
II. Petunjuk Pengisian 
Berilah jawaban pada pertanyaan berikut ini sesuai dengan pendapat 
saudara, dengan cara memberi tanda (√) / Centang pada kolom yang 
tersedia dengan keterangan sebagai berikut : 
SS : Sangat Setuju  TS : Tidak Setuju 







A. Price Discount (Potongan Harga) (XI) 
Sejumlah pernyataan di bawah ini berhubungan dengan Price Discount 
(Potongan Harga) pada Minimarket Berkah Mart. 
No Pernyataan SS S N TS STS 
1. Saya selalu tertarik untuk 
melakukan pembelian dalam 
jumlah yang banyak pada produk 
yang menawarkan potongan harga.  
     
2. Saya tertarik membeli produk yang 
terdapat potongan harga karena 
lebih rendah dari harga normal 
membuat saya merasa lebih hemat.  
     
3. 
 
Saya sering membeli produk-
produk yang menawarkan potongan 
harga. 
     
4. 
 
Minimarket Berkah Mart 
memberikan potongan harga pada 
setiap minggunya. 
     
 
 
B. In-Store Display (Pajangan di dalam Toko) (X2) 
Sejumlah pernyataan di bawah ini berhubungan dengan In-Store Display 
(Pajangan di dalam Toko)  pada Minimarket Berkah Mart. 
No Pernyataan SS S N TS STS 
1. Penataan produk dan kelengkapan 
produk yang ada dipajangan yang 
terlihat dari luar membuat saya 
tertarik untuk masuk kedalam toko. 
     
2. Saya tertarik untuk melakukan 
pembelian jika toko memajangkan 
kartu harga yang jelas di etalase 
produk. 





3. Pemajangan produk yang terdapat 
potongan harga diluar toko dapat 
menarik perhatian saya untuk 
membeli. 
     
 
 
C. Impulsive Buying (Pembelian yang dilakukan Secara Spontan) (Y) 
Sejumlah pernyataan di bawah ini berhubungan dengan Impulsive Buying 
(Pembelian Yang Dilakukan Secara Spontan)  pada Minimarket Berkah 
Mart. 
No Pernyataan SS S N TS STS 
1. Saya akan melakukan pembelian 
secara spontan ketika melihat produk 
yang menarik perhatian saya. 
     
2. Saya langsung melakukan pembelian 
ketika terdapat produk yang 
menawarkan potongan harga. 
     
3. Saya sering membeli produk yang 
saya suka walaupun saya tidak 
membutuhkannya. 
     
4. Saya sering membeli produk yang 
tidak saya rencanakan ketika berada 
didalam toko. 
     
5. Saya merasa senang ketika membeli 
produk yang saya inginkan. 













Price Discount (X1) 
In-Store Display 
(X2) 




























s1 4 5 5 5 19 5 5 4 14 5 3 3 4 5 20 
s2 3 5 4 5 17 4 5 5 14 5 3 4 4 5 21 
s3 4 5 4 5 18 5 5 5 15 5 3 3 4 5 20 
s4 3 5 4 5 17 4 5 4 13 5 3 3 4 5 20 
s5 3 5 3 5 16 5 5 5 15 4 3 4 4 5 20 
s6 3 4 3 4 14 4 5 4 13 4 3 4 4 4 19 
s7 3 5 4 5 17 4 5 4 13 4 3 4 4 5 20 
s8 3 4 3 5 15 4 5 4 13 4 3 3 4 5 19 
s9 2 5 3 4 14 4 5 4 13 4 3 3 4 5 19 
s10 4 5 3 4 16 3 5 4 12 3 3 3 5 5 19 
s11 3 5 3 4 15 3 5 3 11 4 3 3 4 5 19 
s12 2 4 3 4 13 3 4 3 10 3 2 1 2 5 13 
s13 4 4 3 4 15 4 4 4 12 3 4 4 4 5 20 
s14 4 4 5 5 18 4 5 5 14 5 5 5 5 5 25 
s15 3 4 3 4 14 3 4 3 10 3 3 4 4 4 18 
s16 5 5 4 4 18 4 4 3 11 3 4 3 4 4 18 
s17 3 4 3 3 13 3 5 3 11 3 3 3 3 4 16 
s18 3 5 4 5 17 3 5 3 11 4 4 3 3 4 18 
s19 2 3 2 4 11 2 3 1 6 3 2 2 3 4 14 
s20 4 5 4 5 18 4 5 3 12 4 4 3 4 5 20 
s21 3 5 3 4 15 5 5 5 15 5 4 3 4 5 21 
s22 3 5 4 5 17 3 4 4 11 3 4 3 4 5 19 
s23 4 5 5 5 19 4 5 4 13 5 4 3 4 5 21 
s24 3 3 2 4 12 2 3 2 7 3 3 2 2 4 14 
s25 4 5 5 5 19 4 5 4 13 4 5 4 4 4 21 
s26 4 5 3 5 17 3 4 3 10 4 3 3 4 5 19 
s27 2 3 3 4 12 3 4 3 10 3 3 3 4 5 18 
s28 4 5 5 5 19 3 5 3 11 3 3 3 4 5 18 
s29 4 5 4 5 18 3 5 4 12 5 5 4 4 5 23 
s30 3 5 5 4 17 3 4 3 10 4 3 3 3 5 18 
s31 3 5 4 4 16 5 5 4 14 4 3 5 5 5 22 
s32 5 5 5 5 20 5 5 5 15 5 3 4 4 5 21 
s33 2 5 3 4 14 4 5 5 14 5 3 4 4 5 21 
s34 2 4 2 5 13 4 4 3 11 4 2 4 4 5 19 





s36 1 4 2 4 11 4 4 3 11 3 2 3 4 4 16 
s37 2 3 2 4 11 4 4 3 11 4 2 4 4 4 18 
s38 2 4 3 4 13 3 4 3 10 4 2 3 4 4 17 
s39 3 5 3 4 15 5 5 4 14 3 2 3 4 4 16 
s40 4 5 3 5 17 5 4 4 13 5 3 4 4 5 21 
s41 5 5 5 5 20 4 5 3 12 4 2 3 4 5 18 
s42 4 5 4 5 18 4 5 5 14 4 3 4 4 5 20 
s43 2 3 3 5 13 3 4 3 10 4 2 3 4 4 17 
s44 2 5 3 5 15 4 5 4 13 4 2 3 4 4 17 
s45 3 5 4 5 17 5 5 4 14 3 2 3 4 5 17 
s46 3 4 3 4 14 4 5 3 12 4 3 4 4 5 20 
s47 2 3 3 4 12 3 4 2 9 1 2 2 2 4 11 
s48 3 5 4 5 17 3 4 1 8 5 3 4 4 5 21 
s49 2 3 3 3 11 3 4 3 10 3 2 3 4 4 16 
s50 3 5 3 4 15 4 4 3 11 4 3 3 4 5 19 
s51 2 4 3 5 14 5 5 4 14 4 3 4 4 5 20 
s52 1 3 2 4 10 2 4 3 9 2 1 1 3 4 11 
s53 3 5 4 4 16 4 5 5 14 4 3 3 4 5 19 
s54 2 4 3 5 14 4 4 3 11 3 2 3 4 4 16 
s55 3 4 3 5 15 3 4 3 10 4 3 3 4 5 19 
s56 3 4 3 4 14 4 4 3 11 4 3 3 5 5 20 
s57 4 5 5 5 19 3 5 4 12 5 4 5 5 5 24 
s58 2 3 3 4 12 4 5 4 13 5 3 4 5 5 22 
s59 4 3 4 3 14 4 3 2 9 4 3 5 4 3 19 
s60 3 5 3 4 15 4 5 2 11 4 3 3 4 5 19 
s61 2 3 4 5 14 4 5 3 12 3 2 3 4 4 16 
s62 4 3 4 3 14 4 4 4 12 5 2 4 4 3 18 
s63 4 3 4 2 13 4 3 4 11 4 2 4 2 4 16 
s64 4 4 5 5 18 4 5 5 14 3 3 4 4 5 19 
s65 4 5 5 4 18 5 4 5 14 4 3 5 4 5 21 
s66 3 3 4 3 13 4 3 3 10 4 3 3 3 3 16 
s67 3 5 3 5 16 4 4 4 12 3 3 3 3 4 16 
s68 2 3 2 4 11 3 4 3 10 2 2 2 3 3 12 
s69 2 3 3 3 11 4 4 3 11 4 3 3 4 5 19 
s70 4 4 4 5 17 4 4 4 12 5 4 4 5 5 23 
s71 3 5 4 4 16 4 5 4 13 2 2 3 3 4 14 
s72 3 5 3 4 15 4 5 5 14 4 3 2 4 5 18 
s73 3 5 4 5 17 5 5 4 14 4 4 3 4 5 20 
s74 3 4 4 5 16 4 5 4 13 5 3 3 4 5 20 





s76 3 5 4 5 17 4 5 5 14 4 3 4 4 5 20 
s77 4 5 4 4 17 5 5 4 14 5 3 4 5 5 22 
s78 3 4 3 4 14 4 4 4 12 4 3 3 4 4 18 
s79 3 5 4 4 16 5 5 4 14 4 3 3 4 5 19 
s80 4 5 4 5 18 5 5 4 14 4 4 4 5 5 22 
s81 3 4 4 5 16 5 4 5 14 4 2 5 5 5 21 
s82 5 4 5 5 19 3 4 5 12 4 4 3 3 4 18 
s83 4 5 4 3 16 3 4 5 12 3 3 3 4 5 18 
s84 3 4 3 4 14 4 4 3 11 4 2 3 4 4 17 
s85 4 3 3 4 14 5 4 4 13 4 3 4 3 4 18 
s86 1 4 2 4 11 4 5 3 12 3 2 3 4 4 16 
s87 3 4 4 4 15 4 4 3 11 4 3 3 4 4 18 
s88 3 5 3 5 16 4 5 3 12 4 2 3 5 5 19 
s89 4 4 3 5 16 4 5 3 12 5 3 4 5 5 22 
s90 4 3 4 3 14 3 4 3 10 4 3 4 2 4 17 
s91 4 3 4 2 13 4 3 4 11 4 2 4 2 4 16 
s92 4 3 2 4 13 3 3 4 10 4 2 4 3 4 17 
s93 3 4 3 5 15 4 4 3 11 4 3 3 4 5 19 
s94 2 5 3 5 15 4 5 3 12 4 2 3 4 5 18 
s95 3 5 3 5 16 5 5 5 15 4 3 4 4 5 20 
s96 3 4 4 5 16 4 5 3 12 5 2 3 4 5 19 
s97 4 5 5 5 19 4 4 3 11 3 2 2 4 4 15 
s98 4 5 4 5 18 5 5 4 14 5 4 5 5 5 24 
s99 3 4 4 4 15 4 5 4 13 5 4 3 4 5 21 


















 Frequency Percent Valid 
Percent 
Cumulative Percent 
Valid Laki-Laki 43 43.0 43.0 43.0 
Perempuan 57 57.0 57.0 100.0 
Total 100 100.0 100.0  
 
Usia 




Valid 15-25Th 46 46.0 46.0 46.0 
26-30Th 22 22.0 22.0 68.0 
31-40Th 13 13.0 13.0 81.0 
>40Th 19 19.0 19.0 100.0 
Total 100 100.0 100.0  
 
Pekerjaan 




Valid Pelajar/Mahasiswa 31 31.0 31.0 31.0 
Wirausaha 19 19.0 19.0 50.0 
PNS/Karyawan 
Swasta 
14 14.0 14.0 64.0 
Guru/Dosen 4 4.0 4.0 68.0 
Ibu Rumah Tangga 21 21.0 21.0 89.0 
Lainnya 11 11.0 11.0 100.0 










REKAPITULASI JAWABAN RESPONDEN 
VARIABEL X1 
x1p1 
 Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent 
Valid STS 4 4.0 4.0 4.0 
TS 19 19.0 19.0 23.0 
N 42 42.0 42.0 65.0 
S 31 31.0 31.0 96.0 
SS 4 4.0 4.0 100.0 
Total 100 100.0 100.0  
 
x1p2 
 Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent 
Valid N 21 21.0 21.0 21.0 
S 28 28.0 28.0 49.0 
SS 51 51.0 51.0 100.0 
Total 100 100.0 100.0  
 
x1p3 
 Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent 
Valid TS 10 10.0 10.0 10.0 
N 41 41.0 41.0 51.0 
S 35 35.0 35.0 86.0 
SS 14 14.0 14.0 100.0 
Total 100 100.0 100.0  
 
x1p4 
 Frequency Percent Valid Percent Cumulative Percent 
Valid TS 2 2.0 2.0 2.0 
N 8 8.0 8.0 10.0 
S 42 42.0 42.0 52.0 
SS 48 48.0 48.0 100.0 









 Frequency Percent Valid Percent Cumulative 
Percent 
Valid TS 3 3.0 3.0 3.0 
N 24 24.0 24.0 27.0 
S 51 51.0 51.0 78.0 
SS 22 22.0 22.0 100.0 
Total 100 100.0 100.0  
 
x2p2 
 Frequency Percent Valid Percent Cumulative 
Percent 
Valid N 7 7.0 7.0 7.0 
S 39 39.0 39.0 46.0 
SS 54 54.0 54.0 100.0 
Total 100 100.0 100.0  
 
x2p3 
 Frequency Percent Valid Percent Cumulative 
Percent 
Valid STS 2 2.0 2.0 2.0 
TS 4 4.0 4.0 6.0 
N 38 38.0 38.0 44.0 
S 37 37.0 37.0 81.0 
SS 19 19.0 19.0 100.0 


















Valid STS 1 1.0 1.0 1.0 
TS 3 3.0 3.0 4.0 
N 23 23.0 23.0 27.0 
S 50 50.0 50.0 77.0 
SS 23 23.0 23.0 100.0 
Total 100 100.0 100.0  
 
yp2 




Valid STS 1 1.0 1.0 1.0 
TS 29 29.0 29.0 30.0 
N 53 53.0 53.0 83.0 
S 14 14.0 14.0 97.0 
SS 3 3.0 3.0 100.0 
Total 100 100.0 100.0  
 
yp3 




Valid STS 2 2.0 2.0 2.0 
TS 6 6.0 6.0 8.0 
N 52 52.0 52.0 60.0 
S 33 33.0 33.0 93.0 
SS 7 7.0 7.0 100.0 















Valid TS 6 6.0 6.0 6.0 
N 12 12.0 12.0 18.0 
S 68 68.0 68.0 86.0 
SS 14 14.0 14.0 100.0 








Valid N 4 4.0 4.0 4.0 
S 32 32.0 32.0 36.0 
SS 64 64.0 64.0 100.0 



















DISTRIBUSI JAWABAN RESPONDEN 
Variabel Price Discount (X1) 
No Pernyataan 
Klasifikasi Jawaban 
Jumlah STS TS N S SS 
1 2 3 4 5 











4 19 42 31 4 100 
4% 19% 42% 31% 4% 100% 











lebih hemat.  
0 0 21 28 51 100 










0 10 41 35 14 100 














0 2 8 42 48 100 
0% 2% 8% 42% 48% 100% 
Jumlah 4 31 112 136 117 400 






Variabel In-Store Display (X2) 
No Pernyataan 
Klasifikasi Jawaban 
Jumlah STS TS N S SS 














0 3 24 51 22 100 
0% 3% 24% 51% 22% 100% 











n kartu harga 
yang jelas di 
etalase 
produk. 













2 4 38 37 19 100 
2% 4% 38% 37% 19% 100% 
Jumlah 2 7 69 127 95 300 
Persentase 0,6% 2,3% 23% 42,3% 31,6% 100% 
 
 
Variabel Impulsive Buying (Y) 
No Pernyataan 
Klasifikasi Jawaban 
Jumlah STS TS N S SS 
1 2 3 4 5 











1 3 23 50 23 100 






















53% 14% 3% 100% 








2 6 52 33 7 100 










0 6 12 68 14 100 









0 0 4 32 64 100 
0% 0% 4% 32% 64% 100% 
Jumlah 4 44 144 197 111 500 









Variabel Price Discount (X1) 
Correlations 
 x1p1 x1p2 x1p3 x1p4 x1 







Sig. (2-tailed)  .000 .000 .235 .000 
N 100 100 100 100 100 









Sig. (2-tailed) .000  .000 .000 .000 
N 100 100 100 100 100 









Sig. (2-tailed) .000 .000  .014 .000 
N 100 100 100 100 100 







Sig. (2-tailed) .235 .000 .014  .000 
N 100 100 100 100 100 









Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .000  
N 100 100 100 100 100 
**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed). 
*. Correlation is significant at the 0.05 level (2-tailed). 
 
 
Variabel In-Store Display (X2) 
 
Correlations 
 x2p1 x2p2 x2p3 x2 







Sig. (2-tailed)  .000 .000 .000 
N 100 100 100 100 







Sig. (2-tailed) .000  .000 .000 
N 100 100 100 100 







Sig. (2-tailed) .000 .000  .000 












Sig. (2-tailed) .000 .000 .000  
N 100 100 100 100 
**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed). 
 
 
Variabel Impulsive Buying (Y) 
Correlations 














Sig. (2-tailed)  .000 .000 .000 .000 .000 














Sig. (2-tailed) .000  .001 .005 .001 .000 












Sig. (2-tailed) .000 .001  .000 .080 .000 














Sig. (2-tailed) .000 .005 .000  .000 .000 












Sig. (2-tailed) .000 .001 .080 .000  .000 














Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .000 .000  
N 100 100 100 100 100 100 






































Cronbach's Alpha N of Items 
.716 4 
Reliability Statistics 
Cronbach's Alpha N of Items 
.707 3 
Reliability Statistics 







Metode Grafik  P-P Plot  
  
Metode Kolmogrov-Smirnov 
One-Sample Kolmogorov-Smirnov Test 




 Mean .0000000 
Std. Deviation 1.94478506 
Most Extreme Differences Absolute .067 
Positive .059 
Negative -.067 
Test Statistic .067 
Asymp. Sig. (2-tailed) .200
c,d
 
a. Test distribution is Normal. 
b. Calculated from data. 
c. Lilliefors Significance Correction. 




















Beta Tolerance VIF 
1 (Constant) 5.627 1.508  3.730 .000   
Price 
Discount 
.409 .092 .381 4.461 .000 .794 1.259 
In-Store 
Display 
.562 .121 .397 4.655 .000 .794 1.259 





















B Std. Error Beta 
1 (Constant) 5.627 1.508  3.730 .000 
Price Discount .409 .092 .381 4.461 .000 
In-Store 
Display 
.562 .121 .397 4.655 .000 
a. Dependent Variable: Impulsive Buying 
 
UJI SIMULTAN (UJI F) 
ANOVAa 
Model Sum of 
Squares 
df Mean Square F Sig. 
1 Regression 293.673 2 146.837 38.039 .000
b
 
Residual 374.437 97 3.860   
Total 668.110 99    
a. Dependent Variable: Impulsive Buying 







Model R R Square Adjusted R 
Square 





 .440 .428 1.965 2.024 
a. Predictors: (Constant), In-Store Display, Price Discount 












B Std. Error Beta 
1 (Constant) 5.627 1.508  3.730 .000 
Price Discount .409 .092 .381 4.461 .000 
In-Store 
Display 
.562 .121 .397 4.655 .000 
a. Dependent Variable: Impulsive Buying 
 
KOEFISIEN KORELASI DAN DETERMINASI 
Model Summary 




 .440 .428 1.965 
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